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Rezumat,

Prezenta teza introduce si abordeaza un concept inovativ si de actualitate
privind importanta si influenta functiei de marketing asupra intregii activitati a
unei organizatii din categoria intreprinderilor mici si mijlocii (IMM).

Planificarea, organizare si controlul intr-un mod corespunzator a functiei de
marketing intr-o maniera agila, flexibild si adaptabild, aduc intreprinderea pe o
cale beneficd si de ascensiune, atata timp cat activitatile de marketing sunt
proiectate apriori si aplicate intocmai.

Tema de cercetare a luat nastere din dorinta de a evidentia efectele benefice
ale organizarii functiei de marketing a intreprinderii intr-o maniera noua (agila,
flexibild si adaptabild), prin introducerea unui nou concept propus de autor si
anume proiectarea activitatilor de marketing (PAMK).

Provocarea abordarii si introducerii noului concept a fost data de imbinarea
practicilor de proiectare (intdlnite in domeniul tehnic) si a practicilor de
organizare si implementare a activitatilor de marketing (intélnite in domeniul
managementul marketingului).

Scopul tezei de doctorat este acela de a introduce noul concept, acela de
proiectare a activitatilor de marketing si adaptarea acestuia la contextul mediului
de afaceri actual. Atentia autorului in ceea ce priveste mediul de afaceri se
indreapta asupra organizatiilor aflate in categoria intreprinderilor mici si mijlocii,
din economia nationala.

Pentru aceasta autorul a realizat un studiu comparativ intre IMM-urile din
Romania si Malta, testdnd 21 de ipoteze comune. Rezultatele obtinute in urma
studiului au reprezentat baza pentru dezvoltarea conceptului de Proiectare a
Activitatilor de Marketing, a conceptului de Legacy Marketing, a Modelului de
Audit Agil de Marketing si a ghidului de implementare necesar modelului propus.

Legacy Marketing (LegMK) are menirea de a imbunatdti activitatile de
marketing, printr-un transfer natural de practici din contextul vechi al
interprinderii la un context adaptat conditiilor de mediu actuale.

Modelul Audit Agil de Marketing (AAMk) prezentat este, pe de-o parte, un
instrument agil care verificd situatia actualda a gradului de indeplinire a
obiectivelor de marketing, in concordanta cu strategia de marketing adoptata si,
pe de alta parte, un instrument de baza al evaluarii si controlului performantei de
marketing a intreprinderii, cu posibilitatea de a crea un raport partial necesar
orientarii/reorientarii activitatii inspre indeplinirea obiectivelor.
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PMKop
LegMK
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CPRraL
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PV,

Intreprinderi Mici si Mijlocii

Proiectarea Activitatilor de Marketing

Planul de Marketing Strategic

Planul de Marketing Operational

Legacy Marketing

Sistem de Informatii in Marketing

Sistemul de Suport al Deciziilor de Marketing

Audit Agil de Marketing

Punctajul Potentialului de Marketing

Impotanta Indeplinirii Strategiei Globale

Indicatori Cheie de Performanta ai Auditului Agil de Marketing
Produse noi

Produse aflate in etapa de lansare lansare

Produse aflate in etapa de crestere

Produse aflate in etapa de maturitate

Produse aflate in etapa de declin

Totalul produselor intreprinderii

Ponderea produselor noi in portofoliul firmei
Ponderea produselor “sustinute” in portofoliul firmei
Ponderea produselor “*mentinute” in portofoliul firmei
Ponderea produselor “in declin” in portofoliul firmei
Rata Profitului

Rata de profit a produsului*, unde (*) - aflat in zona de inovare,
sustinere, mentinere sau eliminare

Rata rentabilitatii produsului*, unde (*) - aflat in zona de
inovare, sustinere, mentinere sau eliminare
Potentialul Pietei

Rata de Penetrare a Pietei

Profit mediu din mentinerea clientilor

Rata de Conversie a Clientilor

Cheltuieli de marketing ca procent din venituri
Procentul de clienti proveniti din activitatea de promovare
Costul per Initiativa de Cumparare

Rata de Retentie a Clientilor

Venit din Mentinerea Clientilor

Rata de Saturatia a Pietei

Sensibilitatea fata de marca/produs

Cota de Piata (absolutd), la totalul pietei

Cota de Piata (absoluta), pe segmentul de piata
Cota de Piata Relativa a Liderului

Cota de Piata Relativa, alta decat a liderului
Potentialul Pietei, functie de pret

Prognoza Venitului, functie de pret

"
|
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DCD Densitatea Canalului de Distributie

RR; Rata Rentabilitatii Canalului de Distributie

PrM Profitul Mediu Obtinut, pe produsul vandut in canalul de
pvi distributie

Iro Indicatorul de Realizare a Obiectivelor
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INTRODUCERE

Prezenta teza apartine domeniului de doctorat Inginerie si Management,
abordand importanta si influenta functiei de marketing, asupra intregii activitati a
unei organizatii din categoria intreprinderilor mici si mijlocii (IMM).

Tema de cercetare a luat nastere din dorinta de a evidentia efectele
benefice ale organizarii functiei de marketing a intreprinderii intr-o maniera
noua (agila, flexibild si adaptabild), prin introducerea unui nou concept propus de
autor si anume proiectarea activitatilor de marketing.

Provocarea abordarii si introducerii noului concept a fost data de imbinarea
practicilor de proiectare (intalnite in domeniul tehnic) si a practicilor de organizare si
implementare a activitatilor de marketing (intalnite in domeniul managementul
marketingului).

Importanta temei de cercetare a prezentei teze de doctorat este data de
faptul ca IMM-urile unei tari aduc un aport considerabil asupra:

e PIB-ului national, fiind principalele forme organizatorice de productie a

substantei economice;

e ofertei de locuri de munca, acoperind o bund parte a populatiei unei
tari;

e nevoilor si dorintelor populatiei unei tari, generand cea mai mare parte a
produselor si serviciilor necesare acestora.

Scopul tezei de doctorat este acela de a introduce noul concept, acela de
proiectare a activitatilor de marketing si adaptarea acestuia la contextul
mediului de afaceri actual. Atentia autorului in ceea ce priveste mediul de afaceri se
indreapta asupra organizatiilor aflate in categoria intreprinderilor mici si mijlocii, din
economia nationala.

Pentru indeplinirea scopului tezei de doctorat, autorul stabileste urmatoarele
obiective:

e Definirea si identificarea caracteristicilor, a rolului si a importantei

IMM-urilor in si pentru economia nationala;

e Efectuarea unei cercetari exploratorii privind potentialul de
marketing al organizatiilor de tip IMM.

e Realizarea unui studiu comparativ intre IMM-urile din Romania si
Malta;

e Plasarea functiei de marketing in centrul intreprinderii si importanta
abordarii marketingului holistic;

e Definirea conceptului de proiectare a activitatilor de marketing si
elaborarea strategiei intreprinderii in maniera agila, flexibila si
adaptabila oferitd de noul concept;

e Integrarea abordarii clasice a planificdrii strategice si operationale de
marketing si aclimatizarea acesteia in conceptul (agil, flexibil si
adaptabil) de proiectare a activitatilor de marketing;

e Definirea conceptului de Legacy Marketing, prin care se doreste
identificarea si transferul bunelor practici (din trecut) ale intreprinderii in
contextul actual al mediului intreprinderii (intern si extern);

BUPT



16 INTRODUCERE

Identificarea importantei evaluarii activitatii de marketing si abordarea
clasica a proceselor de evaluare (auditul de marketing si
diagnosticul intreprinderii);

Crearea unui model de audit agil de marketing adaptat nevoilor
IMM-urilor, care sa evalueze activitatea de marketing din punct de
vedere calitativ si cantitativ;

Crearea ghidului de implementare a modelului de audit agil de
marketing, adaptat nevoilor IMM-urilor.

Obiectivele mentionate anterior reprezinta etape in demersul de cercetare a
autorului, pentru indeplinirea scopului final al tezei de doctorat - introducerea noului
concept de proiectare a activitatilor de marketing.

Prezenta teza de doctorat este structuratd pe 8 capitole, fiind ilustrata in
figura de jos:

Cap. 1 Cap. 2
fn_trgp_rinfi_eril_t_a Cercetare exploratorie privid potentialul
Mici si Mijlocii de marketing in organizatiile de tip

caracteristici generale IMM(Romania vs. Malta)

Proiectarea Activitatii de Marketing (PAMk)
Cap. 3 A .
in IMM-uri
Cap. 4 Cap. 5
Marketing Strategic - Marketing Operational -
element al PAMk element al PAMk
Cap. 6 Cap. 7
Auditul de marketing: Studii de caz:
Model Audit Agil de Marketing Aplicatii practice ale
Ghid de implementare Auditului Agil de Marketing

\—'—I

Concluzii generale,
Cap. 8 Contributii si
Directii viitoare

Fig. 0.1 Structura tezei pe capitole

Rezultatele implementarii noului concept de proiectare a activitatilor de
marketing (de catre managerii intreprinderilor) pot genera:
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e noi idei de proiectare a produsului/serviciului, care sa satisfaca nevoile
si dorintele clientilor/consumatorilor, pe toata durata de viata a
produsului/serviciului;

e solutii pentru Tmbunatatirea procesului de luare a deciziilor in
proiectarea produsului/serviciului si  in oferirea acestuia catre
client/consumator;

e solutii pentru Tmbunatatirea procesului de stabilire a obiectivelor
strategice si a obiectivelor operationale de marketing, prin procesul de
audit agil de marketing (in care obiectivele initial stabilite sunt
amendate continuu, cu cele realizate, pana la indeplinirea acestora);

e transferul de bune practici de marketing prin Legacy Marketing si
adaptarea acestora la conditiile de mediu actual, prin procesul de audit
agil de marketing;

e orizonturi de dezvoltare pe termen lung a intreprinderii, in conditii de
sustenabilitate maxima si risc minim.

Primul capitol este caracterizat de o scurtd prezentare a definitiei
Intreprinderilor Mici si Mijlocii (IMM) in acceptiunea Comisiei Europene, definitie
acceptata si de legislatia romaneasca in vigoare. De asemenea sunt prezentate
caracteristicile definitorii (numarul de angajati, cifra de afaceri si activele totale
detinute) care plaseaza IMM-urile intr-una din urmatoarele trei subcategorii: micro
intreprinderi, intreprinderi mici si intreprinderi mijlocii.

Capitolul mai prezinta importanta IMM-urilor in economia moderna si cateva
din caracteristicile in gandire si orientare ale unui antreprenor sau manager de IMM.

In capitolul al doilea se realizeazd o cercetare exploratorie pe baza de
chestionar, care doreste sa identifice “potentialul de marketing” al organizatiilor de
tip IMM, in Romania si Malta.

Motivatia realizarii studiului porneste de la idea ca orice activitate pe care o
intreprind managerii de IMM-uri, atat in interiorul companiei cat si in exteriorul
acesteia, poate afecta activitatea si rezultatul activitatii de marketing a companiei.
De la relatia cu proprii angajati si pana la relatia cu furnizorii, de la relatia cu
portofoliul actual de clienti si pana la raportul cu competitorii directi, totul inseamna
marketing.

Capitolul prezinta cercetarea intreprinsa de autorul tezei asupra IMM-urilor
din Romania si Malta pe parcursul a 6 luni (ianuarie-martie 2013 in Romania,
respectiv aprilie-iunie 2013 in Malta), denumita generic “potentialul de marketing al
organizatiilor de tip IMM”, care si-a propus:

e determinarea cadrului de adoptare si aplicare a practicilor de
marketing in sectorul IMM-urilor, pentru a obtine sau mentine
avantajul concurential;

e identificarea influentei resurselor (financiare si/sau umane) asupra
initierii activitatii de planificare strategica de marketing;

e identificarea deschiderii fatd de evaluarea si controlul activitatilor
de marketing din intreprindere;

Capitolul 3, intitulat “Proiectarea activitatii de marketing in IMM-uri”,
prezinta orientarea spre marketingul holist pe care IMM-ul o detine sau ar trebui sa
o detind, si valoarea pentru clienti pe care produsul/serviciul o ofera sau ar trebui sa
o ofere.

In acest capitol se introduce conceptul de proiectare a activitatilor de
marketing si se prezinta valorile agile, flexibile si adaptabile ale acestuia, pornind
de la idea ca succesul functiei de marketing nu este dat de succesul fortei de
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vanzari, ci de orientarea marketingului ca functie integratoare a functiilor
intreprinderii si deci prezenta in stabilirea tuturor strategiilor.

De asemenea, capitolul prezinta procesul de elaborare si implementare a
strategiei intreprinderii, in optica de proiectare a activitatilor de marketing.

Pe parcursul capitolului 4 se defineste intentia strategica a intreprinderii si
se pune accent pe limitarile procesului de realizare a acesteia, precum si a
strategiilor de marketing, din punct de vedere al abordarii clasice. Se evidentiaza
importanta si necesitatea planificarii strategice de marketing, pentru viitorul
intreprinderii. Capitolul abordeaza tratarea planificarii strategice de marketing
din punct de vedere al conceptului de proiectare a activitatii de marketing,
prezentandu-se: etapele planificarii strategice de marketing in noua optica, procesul
de luare a deciziilor in baza principiilor agile, elementele acestuia in abordarea agila
si conditiile In care se iau acestea.

Capitolul 5 prezinta, in mod asemanator capitolului anterior, dubla
abordare (clasicd si noud-agila-flexibila-adaptabild) a planului operational de
marketing. Se prezinta aspectele agile ce trebuie luate in considerare (din planul
strategic de marketing) pentru realizarea planului operational de marketing.

Se introduce conceptul de Legacy Marketing (LegMK), concept prin care
planul operational de marketing este imbunatatit prin identificarea, transferul de
bune practici (din trecut) ale intreprinderii si adaptarea acestora la contextual
actual, pentru a indeplini obiectivele strategice si, implicit, a misiunea intreprinderii.

Capitolul 6 debuteaza cu prezentarea notiunilor de audit de marketing in
viziunea clasica a conceptului. In continuarea capitolului, autorul prezinta procesu
de diagnostic al intreprinderii ca o forma de auditare si patru modele de diagnostic.

Sunt prezentate locul, rolul si importanta auditului de marketing in procesul
de planificare strategicd de marketing, pentru a scoate in evidentd dubla valenta a
auditului de marketing:

e instrument ajutator pentru crearea de alternative strategice;

e instrument de evaluare si control a activitatii de marketing.

Pe parcursul capitolului sunt prezentate limitarile auditului de marketing si a
diagnosticului intreprinderii in abordarea clasica si se evidentiaza nevoia crearii unui
nou model de audit de marketing (agil, flexibil si adaptabil), necesar proiectarii
activitatilor de marketing.

Pe baza rezultatelor obtinute in cercetarea exploratorie (studiul comparativ
intre Romania si Malta din capitolul 2) si a cercetarilor bibliografice relative la
conceptele clasice de audit de marketing, respectiv diagnosticarea intreprinderii
(realizate in capitolul 6), autorul propune un model propriu de “audit agil de
marketing”.

Pe parcursul capitolului este definit conceptul de audit agil de
marketing, auditorul si auditatul de marketing, precum si elementele auditabile.

Procesul de realizare a auditului agil de marketing este un ansamblu de
activitati desfasurate pe etape si in cadrul acestora, pe faze independente, in scopul
realizarii obiectivelor propuse. Motiv pentru care autorul tezei a creat un ghid de
implementare a auditului agil de marketing.

Capitolul 7 prezinta doua studii de caz privind aplicarea modelului propus
de audit agil de marketing si a ghidului de implementare creat de acesta.

Pentru aplicarea modelului de audit agil de marketing, autorul a ales doua
IMM-uri din mediul de afaceri timisorean.

Capitolul 8 prezinta concluziile finale si contributiile personale ale autorului
in urma cercetarilor intreprinse. De asemenea, capitolul sumarizeaza limitarile
cercetarii, care au fost transpuse in directii viitoare de cercetare.
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1. INTREPRINDERILE MICI SI MIJLOCII (IMM)

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

& Definirea si caracteristicile Intreprinderilor Mici si Mijlocii (IMM)

& Identificarea rolului si a importantei IMM-urilor pentru economia
moderna

& Delimitarea conceptuala si evidentierea caracteristicilor

antreprenorului si a managerului unei organizatii

1.1. Definirea si caracteristicile intreprinderilor
mici si mijlocii (IMM)

Intreprinderile Micro, Mici si Mijlocii (IMM) reprezinta o contributie vitala
pentru dezvoltarea economiei nationale. Contributia acestor “mici afaceri” este data
de o serie de efecte benefice, vizibile atat la nivel economic, cat si la nivel social.

Peter Druker afirma ca “micile afaceri reprezintd principalul catalizator al
cresterii economice” [31]. Potrivit acestei afirmatii se pune urmatoarea intrebare:
Care sunt elementele ce oferd o imagine asupa marimii unei astfel de “afaceri”?

Pentru a obtine un raspuns relevant, autorul isi indreapta atentia asupra Art.
2 al anexei Recomandarii Comisiei Europene din 06/05/2003, privind definirea
intreprinderilor micro, mici si medii [24]: "Categoria Intreprinderilor Micro, Mici si
Mijlocii (IMM) este formata din intreprinderi care angajeaza mai putin de 250 de
persoane si care au o cifra de afaceri anuala neta de pana la 50 de milioane de euro
si/ sau detin active totale de pana la 43 de milioane de euro".

Mergand mai in detaliu, in functie de numarul mediu anual de angajati si de
cifra neta de afaceri sau de valoarea activelor totale pe care le detin, IMM-urile se
impart in trei categorii:

e microintreprinderi: au pana la noua salariati si realizeaza o cifra de
afaceri anuala neta sau detin active totale de pana la 2 milioane de euro
(echivalentul in lei).

e intreprinderi mici: au intre 10 si 49 de angajati si o cifra de afaceri
anuald netda sau active totale de pana la 10 milioane de euro
(echivalentul in lei).

e intreprinderi mijlocii: au intre 50 si 249 de salariati si o cifra de
afaceri anuala neta de pana la 50 de milioane de euro (echivalentul in
lei) sau detin active totale care nu depasesc echivalentul in lei a 43 de
milioane de euro.
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Categoria r'::;?l?';;’é Cifra de Active
intreprinderii . . afaceri sau totale
salariati
sau
Fllaran < 50 milioane € <43 milioane €
<
MI]'OCIe 250 (in 1996 40 milioane €) | | (in 1996 27 milioane €)
sau
Mica <50 < 10 milioane € | <43 milioane €
(in 1996 7 milioane €) (in 1996 5 milioane €)
sau
Micro <10 <2 milioane € <2 milioane €
(nedefinita in (nedefinita in
reglementarea reglementarea
anterioara) anterioara)

Fig. 1.1. Clasificarea IMM-urilor in functie de numarul mediu de salariati, cifra de
afaceri/active totale. Sursa: [40]

Intreprinderile Mici si Mijlocii nu trebuie s fie concepute ca o form3
organizatorica izolata sau ca un sistem inchis (sau semiinchis). IMM-urile trebuie
abordate intr-o viziune deschisa, fiind un sistem integrat cu numeroase alte
suprasisteme, sectoriale sau teritoriale, locale, nationale sau internationale.

In economiile moderne, sectorul IMM-urilor detine o pondere considerabila,
constituind cel mai activ sector al economiei si, totodata, un sistem extrem de
inovativ,

In conceptia autorului, IMM-urile sunt considerate “celulele economice de
baza” a societatii, ele trebuie abordate intr-o viziune contextualda, holistica,
implicand management, marketing si stabilizare la nivel macroeconomic, pe baza
principiilor economiei de piata si a schimbarilor continue din mediu.

Intre fintreprinderile mari si IMM-uri exista si va exista un raport de
conditionare, interdependentd, cooperare si complementaritate. In orice economie
moderna pot si trebuie sa existe IMM-uri si intreprinderi mari, fiecare cu avantajele
si dezavantajele lor, intr-un mediu rational echilibrat, din punct de vedere al
proportiilor si mai ales prin mecanisme economice reglate de piata, strategii si
programe nationale de dezvoltare [101].

Intr-un mediu de piata tot mai complex, caracterizat prin dinamism, progres
tehnologic si concurentd acerba, IMM-urile se afla in centrul actului de schimb si
promoveaza cunostiintele si informatia, iar pentru a face fata presiunii continue din
partea concurentei, acestea trebuie sa invete permanent sd se diferentieze, sa
accepte schimbarea si sa fie mereu pe primul loc [70].
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1.2. Rolul IMM-urilor in economia de piata moderna

Intreprinderea sau firma - prin care intelegem o organizatie alc&tuitd din
una sau mai multe persoane, care desfasoara activitati, utilizand de regula mijloace
economice, in vederea obtinerii de profit - este cea mai raspandita forma
organizatorica. Importanta sa deosebitd decurge din urmatoarele realitati:

genereaza cea mai mare parte a produselor si serviciilor, fara de care
populatia unei tari nu ar supravietui in prezent;

este principala creatoare de substantda economica, de valoare adaugata
in orice tara, fara de care societatea contemporana nu poate exista;
oferd locuri de munca pentru cea mai mare parte a populatiei;

actiunile sale economice conditioneaza starea si performantele
economiei fiecarei tari si standardul de viata al populatiei din cadrul sau.

Statisticile din aproape toate tarile europene [22], releva cda IMM-urile
predomina absolut in economie, reprezentand peste 90% din totalul firmelor si
avand ponderi substantiale in obtinerea PIB-ului si furnizarea de locuri de munca.

Argumentele prin care se relevd numeroasele roluri ale IMM-urilor si
contributia lor esentiala la dezvoltarea economica si sociald, sunt urmatoarele [22]:

genereaza cea mai mare parte a PIB din fiecare tara, de regula, intre
55% - 95%;

ofera locuri de munca pentru majoritatea populatiei ocupate;

genereaza intr-o mare proportie inovatiile tehnice aplicabile fin
economie;

in majoritatea statelor lumii, inclusiv in Uniunea Europeand, IMM-urile
sunt singurele care, in ultimii ani, genereaza noi locuri de munca;
prezinta cel mai ridicat dinamism in conditiile economiei de piata,
situatie atestata de evolutia numarului lor, a volumului cifrei de afaceri
si @ marimii fortei de munca ocupate, sensibil superioare intreprinderilor
mari;

realizeaza produse si servicii la costuri mai reduse decéat firmele mari,
factorii principali care determind aceasta diferenta fiind: cheltuielile
constant conventionale mai mici, volumul si intensitatea superioare ale
muncii in conditiile permanentei prezente a intreprinzatorului in firma si,
de regula, motivarea mai intensa a personalului;

dovedesc flexibilitate si adaptabilitate ridicate la cerintele si schimbarile
pietei, favorizate de talia mai redusa, procesul decizional rapid specific
intreprinzatorului si de implicarea sa nemijlocita in activitdtile curente;
reprezinta una dintre principalele surse de venituri ale bugetului statului
(impozite, TVA, etc.)

oferd posibilitatea implinirii profesionale si sociale a unei parti
apreciabile a populatiei, in special a segmentului sau cel mai activ si
inovator, care “trage” economia dupa el;

asigura componenta principala a unui fundal economic propice
economiei de piata, caracterizat prin flexibilitate, inovativitate si
dinamism;

reprezinta germenii viitoarelor firme mari, in special in domeniile noi ale
economiei, in ramurile sale de varf bazate pe tehnicd si tehnologie
performante;
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e tendintele actuale de naturd tehnica, economica si sociala favorizeaza
crearea cu precadere de IMM-uri. Ne referim la miniaturizarea
echipamentelor, robotizare, informatizare, dezvoltarea comunicatiilor si
transporturilor, cresterea gradului de pregatire a populatiei, reducerea
rapida a diferentelor de conditii de viata dintre zone si localitati,
descentralizarea administrativa, care nu numai ca fac posibile, dar si
genereaza performante economice superioare, in primul rand prin firme
mici si mijlocii.

Evidentierea importantei deosebite a IMM-urilor in conditiile economiei

contemporane nu inseamna subestimarea rolului firmelor mari.

Economia fiecarei tari, pentru a fi performantd, necesita si o puternica
componentda de fintreprinderi mari, mai ales in domeniile industriale si de
transporturi. Realitatile economice demonstreaza existenta unor puternice relatii de
complementaritate cu firmele mari, pe de o parte, si IMM-uri, pe de alta parte. O
economie este cu atat mai “sanatoasd” si mai performantd, cu cat prezintd o
structura echilibratda nu numai sectorial, ci si dimensional, obtindndu-se efecte de
sinergie superioare.

Impactul determinant al intreprinzatorilor (detinatori de IMM-uri) asupra
starii si evolutiei oricdrei economii rezultd din urmatoarele realitati [22]:

e le apartine initiativa crearii de IMM-uri, cea mai dinamica si numeroasa

componenta a sistemului economic;

e sunt cei care, de requld, transforma o parte din IMM-uri in firme mari si
puternice, denumite sugestiv de catre specialistii nord-americani
“combustibilul” economiei;

e exercita, direct si indirect, un rol major in remodelarea mediului
economic, imprimandu-i un caracter intreprenorial din ce in ce mai
important, in conditiile accelerarii vitezei schimbarilor economice;

e constituie componenta principala a clasei de mijloc, ce asigura
stabilitatea economica si sociala a oricarei tari;

e au, in Romania si celelalte tari din Europa Centralda si de Est, o
contributie determinanta la crearea economiei de piata, prin infiintarea
de IMM-uri si privatizarea firmelor de stat.

Ceilalti piloni sau actori principali ai economiei de piata sunt managerii
profesionisti ai marilor firme, bancherii, investitorii de risc, brokerii si consultantii.
Impreuna cu antreprenorii sau managerii de IMM-uri, ei alcatuiesc vectorul uman de
forta care face ca intr-o tara sa existe o economie performanta. De aceea, IMM-urile
trebuie tratate ca o resursa nationala de valoare inestimabild, ce trebuie incurajata,
si a carei capacitate sa fie folosita la un nivel cat mai ridicat, in vederea amplificarii
performantelor economiei nationale.

1.3. Antreprenor vs. Manager de IMM

In literatura de specialitate existd mai multe definitii ale antreprenorului
(intreprinzatorului). Longenecker [75], defineste antreprenorul ca “un individ care,
propulsat de o idee, scopuri personale si o mare ambitie, posedand capital, forta de
munca, echipamente si diverse facilitdti, demareaza si conduce o afacere”. Un
articol mai vechi a Iui W.B. Gartner [46], prezintd urmatoarea afirmatie:
“antreprenorul este o persoand ce organizeaza, dirijeaza si isi asuma riscurile ce
decurg din afacerile firmei”. Antreprenorul poate fi asemanat cu “omul-orchestra”,
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deoarece deciziile acestuia influenteaza, pozitiv sau negativ, intreaga activitate a
intreprinderii pe care o conduce.

Un antreprenor reprezintd, in primul rand, un realizator de lucruri noi, un
creator de activitati, Tn opozitie cu managerul clasic care se ocupa de dirijarea si
functionarea intreprinderilor existente.

Multi specialisti vad in antreprenor un creator, proprietar si executant al
intreprinderii sale. Antreprenorul demareaza si conduce o afacere pentru a-si
indeplini obiectivele personale. Afacerea este o extensie a propriilor dorinte, a
personalitatii fiecaruia. Antreprenorul este foarte inovativ, creator de noi produse, el
aplica creativ strategii si modalitati de conducere. Acesta este o persoana cu reactii
rapide, in dublu sens. El percepe rapid si precoce posibilitatile unui produs sau ale
unei piete, pe care le valorificd prin initierea, crearea si dezvoltarea unei
intreprinderi.

Pentru a putea realiza acest lucru, antreprenorul trebuie sa dispuna de
puterea de a trece cu succes de schimbarea factorilor de mediu extern a
intreprinderii. Dumitru, A.N. (2009) , mentioneaza in lucrarea sa [33] de un studiu
efectuat in Statele Unite ale Americii, pe un esantion de 500 de antreprenori si 500
de manageri, din care reiese faptul cd un antreprenor poseda o dorintd mult mai
mare comparativ cu managerul clasic.

Rezultatele studiului arata ca antreprenorul poseda o dorintd mai mare de
cunoastere si dorinta de a trece peste situatii incerte. Majoritatea antreprgnorilor au
rabdare, consideratie pentru ceilalti si poseda o mare energie creatoare. In ceea ce
priveste suportul social, antreprenorul are dorinte mai mici comparativ cu
managerul clasic. Intre manageri si antreprenori existd o serie de diferente si din
punctul de vedere al naturii activitatii pe care o desfasoara si, mai ales, al modului
de gandire si de actiune in cadrul intreprinderii.

Managerul clasic are tendinta ca prin munca Iui sa dea raspuns la
intrebarile:

e Care sunt resursele pe care trebuie sa le controlez?

e Care este structura ce determina relatiile dintre intreprindere si piata?

e Care este oportunitatea imediata?

e Cum pot sa minimizez impactul concurentei prin abilitatea mea, spre

performanta?

Antreprenorul are o alta sferd a intrebarilor, si anume:

e Unde exista oportunitate?

e Cum pot sa fructific aceasta oportunitate?

e Care sunt resursele de care am nevoie (financiare si umane)?

e Cum pot sa obtin resursele necesare (financiare si umane)?

e Care este cea mai buna alternativa?

Succesul antreprenorului presupune multa flexibilitate, abilitate si cunostinte
despre piata, consumatori si nevoile acestora. Conducerea eficientd de catre
antreprenor a intreprinderii sale, de reguld, presupune:

e un studiu atent al pietelor (segmente, consumatori, nevoi si dorinte,

concurentd);

e un plan de actiune pertinent conditiilor de mediu;

e un control permanent al investitiilor, vanzarilor, personalului, dotarilor

ce trebuie utilizate;

e 0 selectie a produselor sau serviciilor adecvate nevoilor si dorintelor

consumatorilor

e pozitionarea strategica in functie de caracteristicile pietei si concurenta

e pastrarea relatiilor cu furnizorii cheie;
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e pastrarea relatiilor cu clientii cheie;

e selectia adecvata a resurselor umane necesare findeplinirii misiunii

intreprinderii;

e planificarea programelor de vanzari.

Crearea si conducerea unor IMM-uri performante cere, din partea
antreprenorului si @ managerului, luarea in considerare a functiilor de management
ale intreprinderii, pe care Boddy (2008) le evidentiaza in cartea sa [6]: previziunea,
organizarea, coordonarea, controlul. Se cunoaste ca lipsa de experientda manageriala
constituie cauza primara a falimentului numeroaselor IMM. Studii efectuate asupra
mai multor IMM-uri arata ca 9 din 10 ajung la faliment datoritd unui management
inadecvat.

Astfel, exista o serie de intrebari pe care un antreprenor sau manager
trebuie sa si le puna:

e Am o influenta pozitiva asupra celorlalti?

Sunt un conducator adecvat?

Pot sa imi asum riscuri si responsabilitati?

Sunt un bun organizator?

Pot sd@ gasesc solutii rapide la cele mai neasteptate probleme cauzate de
mediul de afaceri aflat in continud schimbare?

e Detin capacitatea de adaptare a intreprinderii la situatii schimbatoare

din mediu?

e Detin resurse financiare si umane adecvate pentru realizarea misiunii

intreprinderii?

e Care sunt limitarile situatiei actuale a intreprinderii, care in viitor ar

putea influenta performanta acesteia?

Oricum, primul pas ce precede planificarea (actiunilor care aduc succesul
intreprinderii) este decizia si curajul de a infiinta o intreprindere. Decizia trebuie sa
se bazeze pe o proprie evaluare a indemanarii si abilitatii personale, deoarece
viitorul om de afaceri (antreprenor sau manager) este respunzator de toate deciziile
luate pentru viitorul intreprinderii sale.

Dintre functile de management, previziunea este cea mai importanta,
deoarece este direct legata de modul in care este efectuat demersul previzional si
de concluziile la care se ajunge in urma acestuia, materializate in strategia evolutiei
viitoare a intreprinderii, depinzdnd de perspectivele de supravietuire, consolidare si
dezvoltare ale ei.

Principalele probleme asupra carora trebuie sa-si focalizeze atentia un
antreprenor sau manager de IMM in exercitarea functiei sale previzionale sunt:
definirea misiunii si a traseului de evolutiei viitoare a intreprinderii, utilizarea
studiilor de marketing pentru fundamentarea strategiei alese, previziunea
vanzarilor, a productiei, a factorilor de productie (forta de munca si capital) si, in
final, elaborarea “planului de afaceri”, ca document care sintetizeaza conceptia
dezvoltarii viitoare a intreprinderii

Organizarea, cea de-a doua functie a managementului intreprinderii,
constituie procesul prin care resursele acesteia sunt alocate si folosite pentru
realizarea in conditii de eficienta a obiectivelor fixate. Indeplinirea corespunzatoare
a acestei functii la scara intreprinderii presupune urmatoarele: stabilirea activitatilor
necesare pentru indeplinirea misiunii si ale obiectivelor intreprinderii, gruparea
logica a activitatilor in subansambluri specializate in efectuarea unor atributii si
sarcini similare sau apropiate, desemnarea responsabilitatilor de conducere a
grupelor de activitati.
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Functia managementului de coordonare constd in ansamblul actiunilor pe
care antreprenorul sau managerul unui IMM trebuie sa le desfasoare pentru
armonizarea eforturilor individuale si colective ale subordonatilor sai, si orientarea
unitara a activitatii acestora spre indeplinirea obiectivelor intreprinderii.

Ultima functie a managementului, controlul, constd in masurarea
performantelor inregistrate in activitatea subordonatilor, compararea acestora cu
obiectivele stabilite prin planurile si programele intreprinderii, constatarea abaterilor
si luarea masurilor colective pentru reducerea pana la anularea acestor abateri si
asigurarea indeplinirii obiectivelor. Functia de control exercitata de conducator are
douda componente: una pasivda, care consta In inregistrarea si compararea
performantelor cu obiectivele planificate, precum si in evidentierea abaterilor si una
activa, materializata in actiunile de corectare a abaterilor constatate.

Din cele prezentate mai sunt (ceea ce ar trebui sa faca un “conducator” de
IMM) si privind realitatea pragmatica a mediului de afaceri roménesc, putem spune
ca, de fapt, intalnim doua tipuri de IMM-uri:

¢ IMM-ul condus de un antreprenor - care de reguld nu detine o

strategie de dezvoltare pe termen lung, dispunde de o piatda de
desfacere relativ redusa si a caror tehnologii de realizare a
produselor/serviciilor au fost pastrate sau imbunatatite pe baza
propriilor perceptii si experiente asupra evolutiei pietei;

e IMM-ul condus de un manager - care utilizeaza tehnologii de varf

pentru a satisface nevoile consumatorilor, exploreaza noi piete si

_urmdresc maximizarea eficientei activitdtii intreprinderii.

In ambele cazuri, mediul in care antreprenorul sau managerul de IMM fisi
desfasoara activitatea este caracterizat de o continua modificare, in care succesul
intreprinderii este conditionat de gradul de flexibilitate, dinamism si adaptibilitate,
de care antreprenorul sau managerul este capabil sa dea dovada.

Trebuie remarcat faptul ca in intreprinderile mari, procesul decizional de
marketing tinde sa fie tot mai formal si mai bine structurat, in timp ce in IMM-uri,
procesele tind sa fie simple, informale, instinctive si diferite de paradigmele
teoretice dezvoltate de literatura de specialitate [17].

Mai multi autori ([17], [20], [53]) au facut referiri asupra opticii
“pompieristice” de marketing adoptata in cadrul IMM-urilor, demonstrand natura sa
intuitiva si specifica situatiei, precum si o implementare a acesteia fara o activitate
de planificare in prealabil.

1.4. Concluziile capitolului

Prezentul capitol si-a propus evidentierea importantei IMM-urilor 1in
economia unei tari. Prin definirea IMM-urilor si clasificarea acestora in functie de
numarul de angajati, cifra de afaceri sau valoarea activelor totale, se contureaza o
imagine a marimii firmei, care determind capacitatea sau potentialul acesteia de:

e A genera produse si servicii necesare populatiei unei tari;

e A genera “substanta economicd” si de valoare adaugatd, fara de care
societatea contemporana nu poate exista;

A oferi de locuri de munc3;

A genera PIB-ul economiei nationale;

A genera inovatii tehnice aplicabile in economie;

Flexibilitate si adaptabilitate la cerintele si schimbarile mediului intern si
extern;
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e A deveni viitoarele “firme mari” ale economiei autohtone, in special in
domeniile noi ale economiei (in ramurile bazate pe tehnica si tehnologie
performanta).

De asemenea, marimea firmei determind modul de organizare interna a
tuturor departamentelor. Cu alte cuvinte, personajul principal al unei micro-
intreprinderi este mai degraba un antreprenor, un “om-orchestra”, care poseda o
dorinta mai mare de cunoastere si abilitate de a trece peste situatiile incerte ale
mediului. In partea opusa (a intreprinderilor mici si medii) se afla managerii, care de
reguld standardizeaza procesul de management, deleaga activitati si urmaresc
procesul de realizare a obiectivelor intreprinderii.

In ambele cazuri, acestia se bazeaza pe propriile experiente si perceptii,
pentru a ajunge la indeplinirea obiectivelor intreprinderii. Cu alte cuvinte, acestia
influenteaza direct orientarea si cultura organizationala.

Indiferent de perceptiile acestora (bune sau rele), antreprenorii sau
managerii de IMM-uri trebuie sa fie deschisi spre abordarea unor noi concepte,
metode si activitati pentru indeplinirea obiectivelor si dezvoltarea intreprinderii.

Motiv pentru care autorul tezei doreste introducerea unor noi concepte
pentru mediul de afaceri. Noi concepte de marketing (prezentate in capitolele
urmatoare) care sa ajute antreprenorii sau managerii IMM-urilor sa genereze efecte
pozitive pentru activitatile de marketing intrprinse si pentru dezvoltarea viitoare a
intreprinderii.

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

e Evidentierea rolului si a importantei IMM-urilor in economia unei tari;

e Prezentarea diferentelor in gandire intre antreprenor si manager.
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2. CERCETARE EXPLORATORIE PRIVID
POTENTIALUL DE MARKETING IN
ORGANIZATIILE DE TIP IMM
(ROMANIA VS. MALTA)

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

¢ Realizarea unui studiu cantitativ pe baza de chestionar, pentru a
identifica potentialul de marketing in cadrul IMM-urilor din
Romania;

& Realizarea unei studiu cantitativ pe baza de chestionar, pentru
identificarea potentialul de marketing in cadrul IMM-urilor din
Malta;

& Realizarea unui studiu comparativ, pe baza informatiilor obtinute
in urma aplicarii chestionarului asupra IMM-urilor din Romania si
Malta;

Analiza informatiilor obtinute si testarea ipotezelor ce au stat la
baza cercetarii calitative si cantitative;
& Prezentarea concluziilor studiului comparativ.

2.1. Motivatia cercetarii

Managerii IMM-urilor trebuie sa constientizeze faptul ca orice activitate pe
care o intreprind, atat in interiorul companiei cat si in exteriorul acesteia, poate
afecta activitatea si rezultatul activitatii de marketing a companiei. De la relatia cu
proprii angajati si pana la relatia cu furnizorii, de la relatia cu portofoliul actual de
clienti si pana la raportul cu competitorii directi, totul inseamna marketing.

Buna desfasurare a activitatilor de marketing determina buna functionare a
functiei de vanzare a companiei in prezent si in viitor. Astfel, planificarea strategica
de marketing trebuie vazuta ca si factorul determinant pentru identificarea
oportunitatilor si amenintarilor pe care intreprinderea le intdmpina in activitatea in
sectorul de piatd, pentru a realiza un plan strategic adecvat intreprinderii.

Managerii IMM-urilor romanesti sunt, in mare masura, orientati spre vanzare
si mai putin spre activitati de marketing. Este evident faptul ca, fara a-si vinde cu
succes produsele si/sau serviciile, o intreprindere nu fisi poate continua activitatea.
La fel de evident ar trebui sa fie in mintea managerilor de IMM-uri ca, fara o
planificare strategica de marketing, atat pe termen scurt (orientata spre vanzari),
cat si pe termen mediu si lung (orientatd spre satisfacerea nevoilor si dorintelor
consumatorilor), fintreprinderea nu va face fata sau se va adapta cu greu
schimbarilor din mediul intern si extern specifice domeniului de activitate.

Prin urmare, managerul unui IMM trebuie sa identifice potentialul
activitatilor de marketing al intreprinderii sale.
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Din acest motiv am intreprins un studiu de cercetare asupra potentialului
activitatilor de marketing in IMM-uri. Scopul studiului este cunoasterea implicarii si
utilizarii marketingului de catre managerii IMM-uri, in procesul decizional de
management.

Obiectivele principale ale acestei cercetari sunt:

e de a determina cadrul de adoptare si aplicare a practicilor de marketing
in sectorul IMM-urilor, pentru a obtine sau mentine avantajul
concurential;

e de a determina care este influenta resurselor (financiare si/sau umane)
asupra initierii activitatii de planificare strategica de marketing;

e realizarea unui studiu comparativ intre Romania si Malta, pentru a
identifica bunele pactici de marketing aplicate in IMM-uri.

O prima etapa a studiului s-a concretizat prin realizarea unor intalniri
cu manageri/administratori de IMM-uri (avand caracteristici diferite: cifra de faceri,
numarul de angajati, domeniul de activitate, etc.), pentru a identifica problemele
intalnite in practicile de marketing din cadrul propriei organizatii. Aceste intalniri au
stat la baza fundamentarii chestionarului necesar anchetei.

A doua etapa a studiului s-a concretizat prin realizarea unei anchete,
pe baza de chestionar, in randul IMM-urilor din Romania, prin care s-a urmarit:

o Identificarea modului de repartizare a obligatiilor fata de activitatile de

marketing in cadrul IMM-urilor;

e Determinarea caracteristicilor responsabililor activitatii de marketing;

e Identificarea modului de colectare si utilizare a informatiilor de
marketing;

e Determinarea practicilor IMM-urilor investigate privind planificarea
activitatilor de marketing;

e Determinarea practicilor IMM-urilor investigate privind planificarea
strategica de marketing;

e Identificarea gradului de focalizare si coerenta activitatilor de marketing,
din cadrul IMM-urilor investigate;

e Determinarea practicilor utilizate privind stabilirea bugetului aferent
activitatilor de marketing;

e Determinarea mijloacelor si a suporturilor de promovare folosite de
catre IMM-urile intervievate;

e Determinarea caracteristicilor portofoliului de clienti;

e Identificarea practicilor de audit si formarea echipei de audit, in cadrul
IMM-urilor intervievate.

A treia etapa a studiului s-a concretizat prin aplicarea chestionarului
anterior mentionat in Malta, prin care s-au urmarit colectarea datelor necesare
realizarii studiului comparativ, prezentat in urmatoarea etapa.

O a patra etapa a constituit realizarea unui studiu comparativ intre
IMM-urile din Romania si Malta, prin care s-a urmarit:

e Identificarea bunelor practici de marketing utilizate de managerii IMM-

urilor din Romania si Malta;

e Identificarea importantei bunelor practici de marketing in adaptabilitatea
organizatiei la schimbarile din piata si pentru obtinerea/mentinerea
avantajului concurential;

e Pe baza rezultatelor obtinute, stabilirea bazelor necesare pentru crearea
unui model de transfer de bune practici;
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2.2. Metodologia de cercetare

Prima etapé a cercetarii a fost reprezentatd de 5 intalniri cu manageri si
administratori din diferite IMM-uri, cu tematica “Intelegerea si aplicarea
corecta a conceptului si practicilor de marketing in IMM-uri”, care au ajutat
la pregatirea formei finale a anchetei pe baza de chestionar.

A doua etapa a cercetarii a fost administrarea variantei finale a
chestionarului managerilor si administratorilor de IMM-uri din Romania.

A treia etapa a cercetarii, in urma analizei informatiilor obtinute din IMM-
urile roméanesti, a reprezentat efectuarea unei mobilitati de 3 luni in Malta si
administrarea chestionarului, managerilor si administratorilor de IMM-uri
din Malta.

In a patra etapa a cercetdrii s-a realizat studiul comparativ pe baza
raspunsurilor obtinute (in etapele anterioare) de la managerii si administratorilor din
Romania si Malta.

In continuare se prezintd o serie de date generale privind etapele de
cercetare:

A) Etapa pregatitoare:

e Intalniri cu manageri, administratori, responsabili de marketing din IMM-

uri, in scopul initierii cercetarii practicilor de marketing in IMM-uri
(gradul de acoperire a temelor de interes si eventuale omiteri, gradul de
atractivitate fata de participarea la studiu, gradul de fintelegere a
intrebarilor formulate si a variantelor de raspuns, evitarea disconfortului
in alegerea unui raspuns sau evitarea influentarii raspunsului si timpul
necesar completari chestionarului);

e S-au realizat un numar de 5 intalniri cu manageri, administratori si
responsabili de marketing din IMM-uri, iar pentru obtinerea unui
feedback cat mai variat am folosit 3 criterii de diferentiere in alegerea
acestora:

o domenii de activitate diferita;
o cifre de afaceri diferite;
_ o numar de angajati diferiti.

e Intalnirile s-au desfasurat in luna noiembrie 2012.

e Informatiile obtinute in stagiul pregatitor au facilitat realizarea si
structurarea cercetarii cantitative si calitative, prezentate in paragraful
urmator.

B1) Etapa calculdrii esantionului necesar pentru studiu:

e Utilizdnd un soft online de calcul al esantionului necesar studiului
(http://www.raosoft.com/samplesize.html) s-a stabilit un esantion
necesar de 100 de respondenti, pentru 0 margine de eroare de
10%, la un nivel de incredere de 95%, cu o distributie a
raspunsurilor de 50% si avand o populatie de aproximativ
437000 de IMM-uri active (la inceputul anului 2013);

e S-a ales o eroare de esantionare mai mare, deoarece scopul studiului nu
a fost obtinerea unei opinii generale asemanatoare sondajelor de opinie,
ci identificarea comportamentele managerilor de IMM-uri (definitorii
pentru organizarea activitatilor de marketing) desfasurate in propria
intreprindere;
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Pe parcursul obtinerii informatiilor s-au pretestat datele la diferite
seturi de respondenti (la un numar de 50-75-100 de respondenti),
unde s-a analizat daca marginea erorii de +10% poate influenta
semnificativ rezultatele finale. In urma pretestarii, nu s-au identificat
diferente semnificative, rezultand astfel buna alegere a marginii
de eroare.

B2) Etapa cercetarii efectuate in Romania:

<)

S-a realizat chestionarul pe baza ipotezelor formulate ca urmare a
intalnirilor efectuate in stagiul pregatitor, rezultand un chestionar cu
24 intrebari;

Chestionarul a fost administrat online, dar au existat si intilniri fata
in fata pentru completarea acestuia;

Colectarea informatiilor, pe baza chestionarului online, a condus la
inregistrarea automata a raspunsurilor intr-o baza de date online
si astfel a facilitat procesul de prelucrare a acestora.

Colectarea informatiilor, pe baza completarii chestionarului prin
intdlniri fata in fata, a necesitat un timp relativ mai lung deoarece
datele au trebuit introduse in aceeasi baza de date ca cele completate
online, pentru a facilita procesul de prelucrare.

Cercetarea s-a desfasurat pe parcursul a 3 luni, in perioada ianuarie
- martie 2013;

Numarul de invitatii trimise pentru participarea la studiu si
completarea chestionarului online a fost 424;

Numarul de invitatii trimise pentru participarea la studiu si
completarea chestionarului prin intalniri fata in fata a fost 70;

84 de respondenti au completat chestionarul online;

47 de respondenti au fost intervievati la sediul acestora;

Numarul total de chestionare completate si utilizate in analiza a
fost de 131 chestionare;

Rata de raspuns pentru chestionarul online, fiind de 19,81%

Rata de raspuns pentru chestionarul offline, fiind de 67,14%

Rata de raspuns globala fiind 26,51%;

In urma analizei regiunii de apartenenta a IMM-urilor respondente, 106
IMM-uri sunt reprezentative pentru judetul Timis. Restul de 25
din afara judetului nu au inregistrat abateri majore de la media
celor 106 (esantionarea fiind aleatorie), astfel se poate sustine ideea
ca, statisticc, comportamentul managerilor este acelasi pe tot
teritoriul tarii (desi datele majore au fost obtinute din judetul Timis).
Etapa mobilitatii efectuate in Malta:

S-a utilizat un chestionar asemanator celui aplicat in Romania, cu
unele modificari necesare adaptarii contextului local, si astfel a rezultat
un chestionar cu un numar de 20 intrebari.

Colectarea informatiilor s-a realizat initial pe baza chestionarului
online, iar ulterior prin intalniri fata in fata (in urma vizitarii si
stabilirii de contacte la “Targul Firmelor de Comert din Malta, editia a
56-a”  (http://www.mfcc.com.mt/venue/exhibitions/mfcc-malta-trade-
fair-2013)

Cercetarea/mobilitatea s-a desfasurat pe parcursul a 3 luni, in
perioada 07 aprilie — 07 iulie 2013;

Numarul de invitatii trimise pentru participarea la studiu si
completarea chestionarului online a fost 326.
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e Numarul de invitatii trimise pentru participarea la studiu si
completarea chestionarului prin intalniri fata in fata a fost 50;

e 31 respondenti au completat chestionarul online,

e 16 respondenti au fost intervievati la standul targului de comert;

e Numarul total de chestionare completate si utilizate in analiza a

fost de 47 chestionare

e Rata de raspuns pentru chestionarul online, fiind de 9,50%

e Rata de raspuns pentru chestionarul offline, fiind de 32,00%

e Rata de raspuns globala fiind 12,50%.

D) Etapa realizarii studiului comparativ:

Pentru realizarea interpretarii datelor s-a utilizat un program informatic de
analiza statitstica, SPSS (Statistical Product and Service Solutions), conform
recomandarilor [57] si [42]. Cu ajutorul acestuia, am aplicat testul statistic X2 (Hi
patrat), pentru a verifica dacd distributia observata difera de cea asteptata
(teoreticd), pentru a valida sau invalida ipotezele de cercetare. De asemenea, am
calculat coeficientul de contingenta pentru a identifica intensitatea legaturii dintre
doua variabile (factori care pot influenta practicile de marketing).

2.2.1. Caracteristicile mediului in care IMM-urile intervievate
isi desfasoara activitatea

In tabelul de mai jos sunt prezentate o serie de informatii referitoare la
caracteristicile mediului socio-demo-economic in care IMM-urile intervievate fsi
desfasoara activitatea.

Pentru analiza mediului socio-demo-economic, am luat in considerare
urmatoarele elemente:

e Suprafata, populatia si densitate populatiei pentru fiecare tara
analizata;
e PIB-ul/capita
PIB-ul adus de fiecare sector economic de activitate (agricultura,
industrie si servicii);
Salariul mediu brut;
Rata de somaj;
Numarul total de IMM-uri active;
Taxele si impozitele percepute (TVA, Impozitul pe profit, Impozitul
pe salarii si contributiile angajatorului).
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Tab. 2.1. Caracteristicile mediului socio-demo-economic (Romania vs. Malta)

Romania Malta
Suprafata
238.391 km?2 | 316 km?2
Populatie (recensamant 2012-2013)
21.790.479 | 452.515
Densitatea populatiei
84,4 loc/km? | 1431 loc/km?2
Populatie urbana
54% | 95%

PIB

352,270 miliarde $

7,574 miliarde $

16,518 $/capita

19,302 $/capita

Agricultura 12,8% Agricultura 1,7%
Industrie 36% sepgtir-urzzdaecz?fitZte Industrie 17,4%
Servicii 51,2% Servicii 80,9%
-1,9% PIB - Rata reala de crestere 2%
Moneda

LEU EURO
Salariul mediu brut
2298 lei 5868,39 lei
522,77 EUR 1335,00 EUR
Curs Euro-RON = 4.3958
RO/MT 0,3915 Raport salar 2,5536 MT/RO
8,2% Rata de somaj 6%
Numar total IMM-uri (RO vs MT) dupa marime
358242 MICRO 28468
36080 MICI 1170
8674 MIJLOCII 239
402996 Total 29877
Taxe si Impozite
24% % TVA 18%
16% Impozit pe profit 35%
38,15% Salarii & contributii anagajator 10%

(Sursa: Eurostat si The World Factbook)

Datele centralizate in tabelul de mai sus reprezintd o sinteza in urma
analizei informatiilor prezentate in doud baze de date internationale (Eurostat
[118], [117] si The World Factbook [125], [124]).
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Urmarind tabelul este interesant de observat ca, desi Romania are o
suprafata de 754,40 ori mai mare, cu o populatie de 48,15 ori mai mare si cu un
PIB (raportat la paritatea puterii de cumparare) de 46,51 ori mai mare decéat a
Maltei, diferenta dintre PIB/capita nu este majora, ba chiar Malta
subclasand Romania.

In ceea ce priveste ponderea PIB-ului in sectorul de activitate,
observam ca ierarhizarea sectoarelor este identica si ca aportul cel mai mare este
adus de catre domeniul serviciilor (51,2% in Romania, respectiv 80,9% in
Malta).

Un alt fapt de mentionat este ca salariul mediu brut (raportat la un curs
RON-EURO de 4,3958) in Malta este de 2,55 ori mai mare decat in Romania.
De asemenea, rata de somaj in Romania este cu 2,2% mai mare decat in Malta.

Ceea ce putem afirma este faptul ca diferenta dintre cele doua tari privind:
PIB/capita, ponderea PIB-ului in sectorul de activitate, salariul mediu brut
si rata de somaj, sunt direct influentate de sitemul de impozite si taxe. Desi
intre totalul de taxe si impozite care revin angajatorului, in ambele tari, este o
diferenta considerabild (apoximativ 15% mai mult in Romania), important de
urmarit sunt diferentele semnificative pe fiecare palier:

e TVA: 24% Romania, respectiv 18% Malta

e Impozit pe profit: 16% Romania, respectiv 35% Malta

e Salarii si contributii angajator: 38,15% Romania, respectiv 10% Malta

2.2.2, Analiza SWOT comparativa a mediului analizat

Tabelul de mai jos prezinta analiza SWOT comparativa a mediului/regiunii
din care IMM-urile fac parte. Analiza SWOT comparativd cuprinde informatii
referitoare in special la mediul economic al regiunii analizate, dar contine si alte
informatii, cum ar fi:

e Pozitionarea fata de tarile vecine si UE
Diversitatea domeniilor de activitate
Forta de munca in regiune
Educarea fortei de munca in regiune
Accesul la informatii si tehnologie de varf
Spiritul antreprenorial in regiune

e Patrimoniul cultural (oportunitati antreprenoriale)

Daca urmarim cu atentie Tab. 2.2., observam ca atat Romania, cat si
Malta, detin caracteristicile unor tari in curs de dezvoltare. Astfel, pozitia geo-
politica a influentat, Tn ambele cazuri, politica externa, politica comerciala si politicile
economice generale. Ambele tari au prioritati in modificarea sistemului
economic, cu masuri menite sa alinieze economia autohtona la standardele
economiei UE.

O alta prioritate este atragerea de fonduri europene, care constituie o
asigurare a importului de tehnologie necesarda retehnoligizarii, restructurarii si
modernizarii economiei nationale. Atragerea fondurilor europene constituie un
factor important al cresterii economice, facilitand transferul de tehnologie, forta
de munca calificata, promovarea competitiei, etc.

BUPT



34 CERCETARE EXPLORATORIE PRIVIND POTENTIALUL DE MARKETING - 2

ab. 2.2. Analiza SWOT comparativa (Romania vs. Mata)

Situarea Romaniei la
extremitatea estica a
UE, pe principalele
trasee rutiere si
feroviare de intrare
dinspre tarile UE spre

T3] Punctc forie T W) puncte sizbe ]

Ponderea mica a
industriei cu tehnologie
de varf, in afara nodului

industrial Timis-Arad

(O) Oportunitati

(T) Amenintari

IMM-urile sunt
generatoare de noi
locuri de munca, in
special in servicii si
deservirea marilor

Posibilitatea
neadaptarii
intreprinderilor la
conditiile de calitate
impuse de UE

. investitii
Romania
Dlvers!tgtea domennlor ) ) o Crearea si
de activitate a firmelor Puternice disparitati de s
promovarea Invadarea pietei cu

(preponderent comert,

dezvoltare intre mediul

produselor turistice cu

produse din import

fortei de munca

< industrie prelucratoare, rural si urban specific regional
Z servicii, constructii) P 9
% Cresterea Migrarea fortei de
-3 Dezvoltare moderata a competitivitatii e .
A . - . - - . munca calificate si
sectorului privat Spirit atreprenorial slab intreprinderilor prin mai ales inalt
r r rt si ZV i iul rur investitii in proi .
eponderent comert s dezvoltat in mediul al nvestitii in proiect de
servicii cercetare-dezvoltare- calificate, catre
] tarile membre UE
inovare
Forta de munca bine Investitii scazute in Comunitdtile au acces
ifi i instruita, cu uri ructur vestitii zute i
calificata si instruita, ¢ resursele umane ale la fondurile structurale Investitii scazute in
renume in tarile UE ; pentru imbunatatirea domeniul turismului
IMM-urilor . L
centrale infrastructurii locale
Cresterea ratei de - Aglomerarea
7 } Oferta slaba de servicii _ < glome
ocupare a fortei de - Investitiile straine populatiei in zonele
turistice
munca urbane
(O) Oportunitati (T) Amenintari
- Diversificarea -
Punct strategic in Marea L Vulnerabilitatea
Mediterana: } ] N principalelor sectoare
; porturi Marimea redusa a pietei care aduc valoare unor sectoare
navale cu legaturi interne economice, datorita
strategice adaugata mare presiunii globalizarii
activitatilor economice
; Slaba - .
Structura economica ] . " Insuficiente masuri
- o < promovare/sustinere a Cresterea integrarii .
bine stabilita, pe piata ) - de prevenire a
L sectoarelor economice comerciale : .
serviciilor : riscurilor
cheie
Utilizarea pe scara larga . . . . )
a telfnolo iei 9 Lipsa unui suport adecvat Expansiunea Schimbarile
informatiegi si pentru sustinerea IMM- sectoarelor economice imprevizibile de pe
comunicarii (IT&C) urilor aflate in crestere piata muncii
. Dificultati in
< Infrastructura bine . . o ]
= definit t Nivel scazut al Cresterea implicarii in satisfacerea
= elinita pentru investitiilor in cercetare- activitati de cercetare- cerintelor viitoare
= formarea si ocupare p - -
= dezvoltare dezvoltare-inovare de pe piata locurilor

de munca

Conditii climatice

Deficit de competente in
anumite sectoare

Potential ridicat de
valorificare a

Utilizarea in exces a
resurselor naturale

favorabile X . R .
economice patrimoniului cultural finite
Nivelul scazut de resurse
. naturale (in special apa - P
Dezvoltare continua a : ( n sp P Revitalizarea spatiului
. - potabila) si dependenta n/a
sectorului turistic urban
de resurse naturale
neregenerabile
eMarketing si
. . . . eBusiness sunt
Patrimoniu cultural Densitate ridicata a o
oportunitati de a n/a

bogat

populatiei

creste posibilitatea de
retele internationale

(Sursa: Eurostat si The World Factbook)
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2.2.3. Caracteristicile respondentilor valizi pentru studiu

In tabelul de mai jos sunt

prezentate cateva din caracteristicile

respondentilor valizi ai studiului. Important de mentionat este faptul ca itemii “cifra
de afaceri” si “numarul de angajati” valideaza conditia intervievatilor ca fiind IMM-
uri. De semenea, tabelul prezintd informatii referitoare la sectorul de activitate si

regiunea din care apartin IMM-urile intervievate.

Tab. 2.3. Caracteristici respondenti per zona analizatd (Romania vs. Malta)

Romania Informatii respondenti Malta
131 Total respondenti 47
Numar de respondenti in functie de CA
106 >2mil EUR 38
20 2-10 mil EUR 9
5 10-50 mil EUR 0
Numar de respondenti in functie de numarul de angajati*

70 sub 9 21
43 10-49 17
16 50-249 3
Numar de respondenti in functie de domeniul de activitate
53 Comert 12
62 Servicii 17

Productie - bunuri industriale 3
8 Productie - bunuri de consum 13
Alt domeniu 2

Suprafata analizata

% 63.347 km?2

< 100 km2

Preponderent zona de vest

Preponderent zona de nord-est

* prezinta erori de completare/lipsa raspunsurilor
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2.3. Studiul comparativ Romania - Malta

Asa cum am mentionat anterior, studiul a avut la baza un chestionar, ce
poate fi consultat integral in Anexa 1 si 2.

Aria de desfasurare a cercetarii a fost limitata la nivelul Romaniei, fara alte
restrictii geografice legate de judete sau orase, desi, firmele investigate au fost cu
precadere din zona de vest a Romaniei.

In ceea ce priveste cercetarea desfasurata in Malta, firmele investigate au
fost cu precddere din zone urbane si aglomerari comerciale.

In tabelele de mai jos sunt prezentate in mod comparativ caracteristicile
IMM-urilor intervievate si fac referire la urmatoarele:

Caracteristici cu privire la capitalul subscris al IMM-ului;
Domeniul de activitate al IMM-urilor investigate;
Numarul de angajati detinut de IMM-urile investigate;
Cifra de afaceri detinuta de IMM-urile investigate.

Tab. 2.4. Clasificarea firmelor investigate dupa capital

Capital: RO MT
Varianta de rdspuns N N% N N%
integral romanesc/maltez 114 | 87% | 44 | 94%
integral strdin 6 5% 1 2%
mixt 11 8% 2 4%

Tab. 2.5. Clasificarea firmelor investigate dupa domeniul de activitate

T R te RO MT
Varianta de raspuns N N% N N%
comert 53 40% 12 26%
servicii 62 47% 17 36%
industrie prelucratoare — bunuri industriale 1 1% 3 6%
industrie prelucratoare — bunuri de consum 8 6% 13 28%
alt domeniu de activitate 7 5% 2 4%

Tab. 2.6. Clasificarea firmelor investigate dupa numarul de angajati

Numar de angajati: RO MT
Varianta de raspuns N N% N N%
Sub 9 70 53% 21 51%
10-49 43 33% 17 41%
50-249 16 12% 3 7%
250 si peste 2 2% 0 0%

Tab. 2.7. Clasificarea firmelor investigate dupa cifra de afaceri

Cifra de afaceri anuala: RO MT
Varianta de raspuns N N% N N%
mai mica sau egald cu 2 milioane EUR 106 | 81% | 40 | 83%
intre 2 mil. EUR si 10 mil. EUR 20 15% 7 15%
intre 10 mil. EUR si 50 mil. EUR 5 4% 0 0%
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2.3.1. Elaborarea ipotezelor cercetarii cantitative

In tabelul de mai jos sunt prezentate ipotezele care au stat la baza studiului

comparativ. in total au fost formulate 21 de ipoteze comune si aplicabile
ambelor tari, necesare realizarii studiului comparativ [84]:

Tab. 2.8. Ipotezele cercetarii aferente studiului comparativ Romania - Malta

Cod Ipoteza

IP1 | IMM-urile detin cel putin o persoana responsabild de activitatea de marketing.
Cifra de afaceri, nu influenteaza managerii unui IMM in alocarea unei persoane

IP2 ; o .
responsabile de activitatea de marketing.

Numarul de angajati, nu influenteaza managerii unui IMM in alocarea unei persoane

IP3 : o .
responsabile de activitatea de marketing.

IP4 Majoritatea IMM-urilor detin un plan de marketing cu obiective clare si resurse
alocate.

IPS Cifra de afaceri, nu influenteaza managerii unui IMM in activitatea de planificare a
obiectivelor de marketing si alocarea de resurse pentru indeplinirea acestora.
Numarul de angajati, nu influenteaza managerii unui IMM in activitatea de

IP6 | planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse pentru indeplinirea
acestora.

IP7 Majoritatea IMM-urilor realizeaza planificarea strategica de marketing, cel putin
pentru indeplinirea obiectivelor pe termen scurt.

IP8 Cifra de faceri nu influenteaza realizarea planificarii strategice plan de marketing
pentru indeplinirea obiectivelor.

IP9 Numarul de angajati, influenteaza realizarea planificarii strategice de marketing
pentru indeplinirea obiectivelor.

IP10 | Majoritatea IMM-urilor aloca un buget distinct pentru activitatile de marketing.
Cifra de afaceri nu influenteaza IMM-urile in alocarea unui buget distinct pentru

IP11 Ao :
activitatile de marketing.

P12 Majoritatea IMM-urilor isi focalizeaza activitatile de marketing asupra unor obiective
clare si cel putin incadrate in planul anual al companiei.

Focalizarea activitatilor de marketing asupra unor obiective nu este influentata de

IP13 g L Ty
activitatea de planificare strategica.

IP14 | Activitatea de audit, nu este influentatd de domeniul de activitate al IMM-ului.

IP15 | Activitatea de audit, nu este influentatd de numarul de angajati ai unui IMM.

IP16 | Activitatea de audit, este influentata de cifra de afaceri a unui IMM.

IP17 | Activitatea de audit, este influentata de capitalul subscris al unui IMM.

Planificarea activitatilor de marketing, nu este influentata de activitatea de audit a

IP18 :
unui IMM.

Planificarea strategica de marketing, nu este influentata de activitatea de audit a

IP19 .
unui IMM.

Stabilirea bugetului activitatilor de marketing, nu este influentata de activitatea de

IP20 - .
audit a unui IMM.

Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing, nu este influentatd de activitatea

IP21 - -
de audit a unui IMM.
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2.3.2. Rezultatele cercetarii

In cadrul acestui subcapitol voi prezenta principalele rezultate ale cercetarii,
in mod comparativ (Romania vs. Malta).

Calculele efectuate in SPSS, cu ajutorul carora am testat ipotezele de
cercetare (prezentate in tabelul anterior) pentru a obtine validarea sau invalidarea
acestora, se pot consulta integral in Anexa 2.

Prima ipoteza testatd este: IP1 - IMM-urile detin cel putin o persoana
responsabila de activitatea de marketing.

Rezultatele obtinute de la firmele investigate (atat din Romania, cat si din
Malta) sunt prezentate in tabelul de mai jos.

Tab. 2.9. Responsabilitate organizarii activititilor de marketing in IMM-uri

RO MT
Varianta de raspuns N N% | N | N%
Nu se desfasoard organizat 66 | 50% | 21 | 45%
Exista un angajat insarcinat cu desfasurarea activitatilor de 29 | 37% | 17 | 36%
marketing
Exista un birou/serviciu/compartiment de marketing 16 | 12% | 9 | 19%

Calculul statistic in SPSS releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =26,603
X?=5,99 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=2)

X? < X? Hi patrat teoretic este mai mic decat Hi patrat calculat, ipoteza
nula se respinge, in consecinta putem generaliza ca se manifesta tendinta ca
activitatile de marketing sa nu se desfasoara in mod organizat, lipsind o
persoana responsabila de activitatile de marketing in cadrul IMM-urilor din Romania.

e MT:

X? =4,766

X§=5,99 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=2)

X2 > X2 Hi patrat teoretic este mai mare decat Hi patrat calculat, ipoteza
nula admite, in consecinta putem generaliza ca se manifesta tendinta ca
activitatile de marketing sa se desfasoare in mod organizat, existand cel
putin o persoana responsabilda de activitatile de marketing in cadrul IMM-urilor din
Malta.

Observatii: In ambele cazuri, trecerea de la desfisurarea in mod
neorganizat a activitatilor de marketing, la desfdsurarea acestora intr-un mod
organizat (existenta unui responsabil sau a unui birou/departament de marketing)
nu este semnificativ vizibild (a se vedea graficul urmator).

In cazul IMM-urilor roménesti, ponderile sunt egale (intre desfasurarea
activitatilor intr-un mod neorganizat si existenta unui responsabil + existenta unui
birou/departament de marketing). Iar in cazul celor malteze, existd o diferenta
mica, de doar 5%.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:
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60% A
50% AL
50% - 45% B Romania
0 Malta
40% A 37%  36%
30% -
19%
20%
12%
- .
0% T T ]
Nu se desfasoara organizat Exista un angajat insdrcinat Existd un
cu desfasurarea activitatilor birou/serviciu/compartiment
de marketing de marketing

Fig. 2.1. Responsabilitate organizarii activitatilor de marketing in IMM-uri

Ipoteza IP2 - Cifra de afaceri nu influenteaza managerii unui IMM in
alocarea unei persoane responsabile de activitatea de marketing, doreste sa
identifice daca comportamentul managerilor in alocarea unei personae responsabile
de activitatile de marketing este influentat de cifra de afaceri pe care o realizeaza, si
cat de puternica este legatura dintre cele doua variabile.

Tabelul de mai jos prezinta rezultatele obtinute:

Tab. 2.10. Influenta cifrei de afaceri asupra alocarii unui responsabil cu organizarea
activitatilor de marketing in IMM-uri

ponsab atea orga 3 RO MT
O Uc = g = U U U U
Varianta de raspuns N N% N| N% | N[ N% | N N% N N%
Nu se desfdsoara organizat 60|56.60%| 6| 30% | O | 0% |18] 45% 3 142.90%
Exista un angajat insarcinat cu
desfasurarea activitatilor de 39|36.80%]| 8 | 40% [ 2 | 40% [17]42.50%| O 0%
marketing
Exista un
birou/serviciu/compartiment de 716.60% | 6| 30% | 3 [60%]|5(|12.50%| 4 |57.10%
marketing
Calculul statistic in SPSS releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =22,298

X2=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=4)
e MT:
XZ =9,182
X§=5,99 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
_ de libertate df=2)
In ambele cazuri, Hi patrat teoretic este mai mare decat Hi patrat calculat
(X2 < x2), astfel ipoteza nula se respinge si putem generaliza ca se manifesta
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tendinta ca cifra de afaceri sa influenteaze managerii unui IMM in alocarea
unei persoane responsabile de activitatea de marketing.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

e RO: C=0,381

_* MT:C=0,404

In ambele cazuri, legatura dintre cele doua variabile, nu este foarte
puternica, rezultdnd astfel existenta unei alte variabile care influenteaza organizarea
activitatilor de marketing intr-un IMM.

Observatii: In Roménia, dependenta intre cifra de afaceri si organizarea
activitatilor de marketing este mai puternica decat in Malta, unde comportamentul
conducatorilor de IMM-uri este mai transant: “nu detin o persona responsabila de
activitatile de marketing” sau “exista un birou/departament de marketing”.

Pentru o mai bunad vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

ROmMAnia eeseccccces

= 2 mil. EUR. 2-10 mil. EUR. 10-50 mil. EUR.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Nu se desfasoara organizat Exista un angajat insarcinat cu Exista un
desfasurarea activitatilor de  birou/serviciu/compartiment de
marketing marketing

Fig. 2.2. Influenta cifrei de afaceri asupra alocarii unui responsabil cu organizarea
activitatilor de marketing in IMM-uri

Ipoteza IP3 - Numarul de angajati nu influenteaza managerii unui
IMM in alocarea unei persoane responsabile de activitatea de marketing,
doreste sa afle daca numarul de angajati al unui IMM, influenteaza comportamentul
managerilor in alocarea unei personae responsabile de activitatea de marketing; si
cat de puternica este legatura dintre cele doua variabile.

Tabelul de mai jos prezinta rezultatele obtinute:
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Tab. 2.11. Influenta numarului de angajati asupra alocarii unui responsabil cu
organizarea activitatilor de marketing in IMM-uri

Responsabilitatea organizarii
activitatilor de marketing,

functie de numarul de angajati =9 10-49  50-249 10-49 50-249
Varianta de raspuns N| N% [N| N% [N| N% [N|N%|N[ N% |N| N% | N| N%
Nu se desfdsoara organizat 42| 60% |23]|53,5%|1|6,3% [0 | 0% [13(56,5%]| 7 [36,8%]| 1 | 20%

Existd un angajat insarcinat cu

desfasurarea activitdtilor de 23(32,9%(16|37,2%|9|56,3%| 1 |50%| 8 |34,8%]| 7 [36,8%]| 2 | 40%
marketing
Existd un

birou/serviciu/compartiment de 517,1% |41]9,3% [6|37,5%]( 1 [50%]| 2| 8,7% | 5|26,3%| 2 | 40%
marketing

Calculul statistic in SPSS releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =23,038
X?=12,59 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=6)
X? < X? ipoteza nula se respinge, in consecinta putem generaliza ca
se manifesta tendinta ca numarul de angajati sa influenteaze
managerii unui IMM in alocarea unei persoane responsabile de
activitatea de marketing.
e MT:
X% _4,657
X?_9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=4)

X? > XZ ipoteza nul3 se admite, in consecintd putem generaliza c§ nu
se manifesta tendinta ca numarul de angajati sa influenteze
managerii unui IMM in alocarea unei persoane responsabile de
activitatea de marketing.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO: C=0,387

¢ MT:C=0,300

In ambele cazuri, legatura dintre cele doua variabile nu este foarte
puternica, rezultand faptul ca variabila “numarul de angajati”, nu reprezinta factorul
decizional decisiv in alocarea unei persoane responsabile cu activitatile de
marketing. )

Observatii: In IMM-urile roménesti, numarul de angajati influenteaza
aparitia organizarii activitatilor de marketing. Pe cdnd in cazul IMM-urilor malteze se
observa acelasi comportament transant (ca si in cazul cifrei de afaceri) unde
numdrul de angajati modereaza aparitia organizarii de marketing.

BUPT



42 CERCETARE EXPLORATORIE PRIVIND POTENTIALUL DE MARKETING - 2

Pentru o mai buna vizualizare, putem analiza graficul de mai jos:

ROMAnia seececceecs

=9 10-49 50-249 = 250

Malta ——

70%

60% e

50%

.
.
. eecsecsc’Pyocccccccseccccccce
.
.

40%

30%

20%

10%

0%

Nu se desfasoara organizat Existd un angajat insarcinat cu Exista un
desfasurarea activitatilor de  birou/serviciu/compartiment de
marketing marketing

Fig. 2.3. Influenta numarului de angajati asupra alocarii unui responsabil cu
organizarea activitatilor de marketing in IMM-uri

Ipoteza IP4 - Majoritatea IMM-urilor detin un plan de marketing cu
obiective clare si resurse alocate, vizeaza existenta unei practici de intocmire a
unui plan de marketing cu obiective bine stabilite si alocarea de resurse pentru
indeplinirea acestora. Rezultatele obtinute de la firmele investigate sunt prezentate
in tabelul de mai jos.

Tab. 2.12. Planificarea activitatilor de marketing in IMM-uri

Planificarea activitatilor de marketing RO MT
Varianta de raspuns N | N% | N | N%
Nu exista un plan de marketing 44 | 34% | 12 | 26%

Exista un plan anual de marketing, dar fara obiective clare
si desfasurat sporadic

Exista un plan anual de marketing cu obiective clare si
resurse alocate

Exista un plan anual de marketing bine fundamentat si
corelat cu planul anual al firmei

Exista un plan anual de marketing bine fundamentat si
corelat cu planul strategic al firmei

42 | 32% | 22 | 47%

251 19% | 3 6%

9 7% 5| 11%

11 | 8% 5| 11%

Calculul statistic in SPSS releva urmatoarele:
e RO:
X2 =26,085
X%=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=4)
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e MT:
X? =41,786
X?=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade

de libertate df=4)
In ambele cazuri, valoarea teoretica este mai mica decat valoarea calculata

(X? < X%), astfel ipoteza nula se respinge, in consecinta putem generaliza ca
exista manifestarea tendintei ca IMM-urile sd nu detina un plan de
marketing cu obiective clare si resurse alocate.

Observatii: In cazul IMM-urilor din Romé&nia, 2/3 dintre respondenti nu
detin un plan de marketing sau detin un plan “pompieristic” de marketing, iar 1/3
detin un plan de marketing care este corelat cu planul anual al firmei sau cu cel
strategic.

Desi exista asemanadri intre respondentii ambelor tari, in Malta, ponderi mai
mari, de 73% dintre IMM-urile intervievate (comparativ cu 66%), nu realizeaza sau
realizeaza un plan “pompierstic” de marketing.

Pentru o mai buna vizualizare, putem analiza graficul de mai jos:

50% - 47%
40% - ® Romania
0
4% 329% Malta
0, 4
30% 6%
19%
20% -
11% 11%
o o 8%
10% - 6% 7%
00/0 4 T T T . T .
Nu existd un plan  Existd un plan Exista un plan Existd un plan Existd un plan
de marketing anual de anual de anual de anual de
marketing, dar marketing cu marketing bine marketing bine
fard obiective clare obiective claresi  fundamentat si fundamentat si
si desfasurat resurse alocate  corelat cu planul corelat cu planul
sporadic anual al firmei  strategic al firmei

Fig. 2.4. Planificarea activitatilor de marketing in IMM-uri

Ipoteza IP5 - Cifra de afaceri nu influenteaza managerii unui IMM in
activitatea de planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse
pentru indeplinirea acestora, doreste sa identifice dacd comportamentul
managerilor in planificarea activitatilor de marketing si alocarea resurselor pentru
acestea este influentat de cifra de afaceri pe care o realizeaza, si cat de puternica
este legatura dintre cele doua variabile.

Rezultatele obtinute in SPSS, sunt prezentate in tabelul de mai jos:
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Tab. 2.13 Influenta cifrei de afaceri asupra planificarii activitatilor de marketing in
IMM-uri

Planificarea activitatilor

de marketing functie de 2-10 mil. 10-50 2-10 mil.

cifra de afaceri = 2 mil. EUR. EUR. mil. EUR. EUR.

Varianta de rdspuns N N% N N% N N% N N% N N%

Nu existd un plan de o o o o o
marketing 39 36,8% 5 25% 0 0% 10 25% 2 | 28,6%

Exista un plan anual de
marketing, dar fara
obiective clare si
desfasurat sporadic

38 35,8% 4 20% 0 0% 20 | 50.00% | 2 | 28,6%

Exista un plan anual de
marketing cu obiective 16 15,1% 8 40% 1 20% 3 7,5% 0 | 0.00%
clare si resurse alocate

Existd un plan anual de
marketing bine

- 6 5,7% 2 10% 1 20% 4 10.00% | 1 | 14,3%
fundamentat si corelat cu
planul anual al firmei
Existd un plan anual de
marketing bine 7 6,6% 1 5% | 3| 60% | 3 | 7.5% |2]|286%

fundamentat si corelat cu
planul strategic al firmei

Calculul statistic in SPSS releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =29,201
X2=15,51 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=8)

X? < X% ipoteza nula se respinge, in consecintd putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca cifra de afaceri sa influenteaze managerii unui IMM in
activitatea de planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse
pentru indeplinirea acestora.

e MT:

X% =3,728
X§=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=4)

X > X? ipoteza nula se admite, in consecinta putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca cifra de afaceri sa nu influenteze managerii unui IMM in
activitatea de planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse
pentru indeplinirea acestora.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO: C=0,427

¢ MT:C=0,573

In ambele cazuri, legdtura dintre cele doua variabile este medie, rezultand
astfel dovada unei influente a cifrei de afaceri asupra activitatii de planificare a
activitatilor de marketing si alocarea resurselor pentru indeplinirea acestora.

Observatii: In cazul respondentilor din Roménia, se observd o egalitate in
mentalitatea de a avea un plan “pompieristic” sau de fel, pentru aproximativ
Jjumétate din respondenti. Pe cdnd cealaltd jumatate realizeaza planuri de marketing
cu obiective si resurse alocate pentru indeplinirea acestora.

In cazul IMM-urilor din Malta, se observa cum firmele mici (cifra de afaceri <
2 mil. euro) au o mai buna: educatie de marketing si detin cel putin un plan
“"pompiersitic” de marketing. In cazul IMM-urilor cu o cifrd de afaceri cuprinsa intre
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2-10 mil. euro, existda planuri de marketing clare si cu resurse alocate si chiar
corelate jn planul anual sau strategic.

In ambele cazuri se observd cum cresterea cifrei de afaceri determina
existenta unui nivel mai ridicat al educatiei antreprenoriale.

Pentru o mai buna vizualizare, putem analiza graficul de mai jos:

Roménia ececececee

< 2 mil. EUR. 2-10 mil. EUR. 10-50 mil. EUR.
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

“%eeecsces .'.'.‘.0.--.-.-.0.
0%
Nu exista un plan Exista un plan Exista un plan Exista un plan Exista un plan

de marketing anual de anual de marketing anual de marketing anual de marketing

marketing, dar faracu obiective clare si bine fundamentat bine fundamentat

obiective clare si resurse alocate si corelat cu planul si corelat cu planul

desfasurat sporadic anual al firmei strategic al firmei

Fig. 2.5. Influenta cifrei de afaceri asupra planificarii activitatilor de marketing in
IMM-uri

Ipoteza IP6 - Numarul de angajati nu influenteaza managerii unui
IMM in activitatea de planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de
resurse pentru indeplinirea acestora, doreste sa identifice daca comportamentul
managerilor in planificarea activitatilor de marketing si alocarea resurselor pentru
acestea este influentat de numarul de angajati, si cat de puternica este legatura
dintre cele doua variabile.

Rezultatele obtinute, sunt prezentate in tabelul de mai jos:
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Tab. 2.14. Influenta numarului de angajati

asupra planificarii

activitatilor de

marketing in IMM-uri

p area RO MT

ating ' ; ; ; e BV
Varianta de raspuns | N N% N | N% N% |N| N% [ N N% |[N| N% ([N N%
Nu exista un plande |,g1,0 000 [12(27,9% 25% (0| 0% | 7 |30,4%|4|21,1%|1| 20%
marketing
Exista un plan anual
de marketing, darfdrd |, | 55 50, |17 (39,50 15,5%)| 0| 0% |14|60,9%|7|36,8%| 1| 20%

obiective clare si

desfasurat sporadic

Exista un plan anual
de marketing cu
obiective clare si
resurse alocate

11| 15,7% | 9 |20,9%| 4 | 25% [1|50%| 0 |0.00%|3|15,8%| 0| 0.00%

Exista un plan anual
de marketing bine
fundamentat si corelat| 3
cu planul anual al
firmei

4,3% |2 |4,7% | 4 | 25% [0| 0% | 2 | 8,7% |1]| 5,3% |2| 40%

Exista un plan anual
de marketing bine
fundamentat si corelat| 5
cu planul strategic al
firmei

7,1% | 3 7% 2 (12,5%|1]|50%]| 0 |0.00%|4]|21,1%|1]| 20%

Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =20,854
X2=21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=12)
e MT:
X? =3,728
X§=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=4)

X? > X2 ipoteza nula se admite, in consecinta putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca numarul de angajati nu influenteazd managerii unui IMM in
activitatea de planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse pentru
indeplinirea acestora.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO:C=0,371

¢ MT:C=0,509

In ambele cazuri putem spune ca exista o legatura medie intre cele doua
variabile, ceea ce intdreste rezultatul testarii ipotezei.

Observatii: In cazul IMM-urilor din Roménia cu un numdr mic de angajati
se observa lipsa existentei unui plan de marketing (40%) sau, in cel mai bun caz, se
realizeaza un plan “pompieristic” (32,9%). De asemenea, se observa o lipsa a
educatiei in directia planurilor de marketing. La un numdar de angajati mai mare se
identifica o crestere a celor care inteleg importanta planurilor de marketing, chiar si
cele sporadic realizate (39,5%). In cazul IMM-urilor cu un numdar de angajati mai
mare de 49 exista o repartizare aproximativ egald intre cei care nu realizeazd
planuri de marketing si cei care planifica activitatile de marketing sub o forma sau
alta.
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In cazul IMM-urilor din Malta, cu un numdr mic de angajati se observd
asemanatoarea tendintd de lipsd a unui planului de marketing (30,4%) sau, in cel
mai bun caz, existenta unui plan “pompieristic” (60,9%). Pentru un numdar de
angajati de pédna la 49 se observa aceeasi tendintd ca in cazul cifrei de afacei. Pe
cdnd la un numar de angajati peste 50, se observd o mai mare implicare in
planificarea activitatilor de marketing, cu alte cuvinte o mai buna educatie si
deschidere spre marketing.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

ROmMAnia eeseccccces

IA
©

10-49 50-249 = 250

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Nu exista un plan Exista un plan Exista un plan Exista un plan Exista un plan

de marketing anual de anual de marketing anual de marketing anual de marketing

marketing, dar faracu obiective clare si bine fundamentat bine fundamentat

obiective clare si resurse alocate si corelat cu planul si corelat cu planul

desfasurat sporadic anual al firmei strategic al firmei

Fig. 2.6. Influenta numarului de angajati asupra planificarii activitatilor de marketing
in IMM-uri

Ipoteza IP7 - Majoritatea IMM-urilor realizeaza planificarea
strategica de marketing, cel putin pentru indeplinirea obiectivelor pe
termen scurt, doreste sa identifice daca managerii IMM-urilor intervievate fsi
planifica activitati de marketing, cel putin pe termen scurt (pana la un an).

Rezultatele obtinute in SPSS, sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.15. Procesul planificarii stategice de marketing in IMM-uri

Planificarea strategica de marketing realizata in IMM-uri RO MT

Varianta de raspuns N | N% | N | N%

Se real_lzeaza un plan de markAetlng_p_entru mdephm_re;a unor obiective 71 | 54% | 19 | 40%
sporadice (care apar spontan in activitatea companiei)

Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe

o, o,
termen scurt (pdna la 1 an) 36 | 27% | 18 | 38%

Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe

o, o,
termen mediu (1-3 ani) 16| 12% | 6 | 13%

Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe

o, o,
termen lung (peste 3 ani) 8 6% 4 2%
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Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =72,267
X?=7,81 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=3)
e MT:
X? =15,723
X?=7,81 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
_ de libertate df=3)
In ambele cazuri, valoarea teoretica este mai mica decat valoarea calculata
(X§ < X%), astfel ipoteza nula se respinge, in consecintd putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca IMM-urile nu realizeaza planificarea strategica de
marketing cel putin pentru indeplinirea obiectivelor pe termen scurt.
Observatii: In ambele cazuri se observa faptul cd managerii IMM-urilor nu
sunt preocupati de planificarea strategica. De asemenea, se observa orientarea spre
Indeplinirea unor obiective sporadice sau pe termen scurt (Roménia - 81%,
respectiv Malta - 78%). Cu alte cuvinte, indeplinirea unor obiective de natura
exploatarii punctelor tari si a oportunitatilor sau combaterea punctelor slabe si a
amenintatilor pe termen scurt si nu in directia dezvoltdrii sustenabile a
Intreprinderii.
Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai

jos:
60% -
54%
50% - B Romania
40% Malta
40% - 38%
30% - 27%
20% -
12% 13%
0,
10% - . 6% 9%

Se realizeaza un plan deSe realizeaza un plan deSe realizeaza un plan deSe realizeaza un plan de
marketing pentru marketing pentru marketing pentru marketing pentru
indeplinirea unor indeplinirea obiectivelor indeplinirea obiectivelor indeplinirea obiectivelor

obiective sporadice pe termen scurt (pana pe termen mediu (1-3 pe termen lung (peste 3
(care apar spontan in la1lan) ani) ani)
activitatea companiei)

Fig. 2.7. Procesul planificarii stategice de marketing in IMM-uri

Ipoteza IP8 - Cifra de afaceri nu influenteaza realizarea planificarii
strategice de marketing pentru indeplinirea obiectivelor, doreste sa identifice
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daca comportamentul managerilor in planificarea strategicd de marketing este
influentat de cifra de afaceri pe care o realizeaza, si cat de puternica este legatura
dintre cele doua variabile.

Rezultatele obtinute, sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.16. Planificarea strategica de marketing functie de cifra de afaceri
RO MT

Varianta de raspuns N N% N | N% | N| N% N N% N N%

Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea unor
obiective sporadice (care
apar spontan in
activitatea companiei)
Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea obiectivelor 29 | 27,4% | 5 | 25% | 2 | 40% | 18 | 45.00% | O 0%
pe termen scurt (pana la
1 an)

Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea obiectivelor 11 | 104% | 4 | 20% | 1 | 20% 5 12,5% 1| 14,3%
pe termen mediu (1-3
ani)

Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea obiectivelor 4 38% | 2| 10% | 2 | 40% | 2 5.00% | 2 | 28,6%
pe termen lung (peste 3
ani)

62 | 58,5% | 9 | 45% | 0| 0% | 15| 37,5% | 4 | 57,1%

Calculul statistic din SPSS releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =16,093
X2=12,59 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=6)
X? < X? ipoteza nula se respinge, in consecinta putem generaliza ca
se manifesta tendinta ca cifra de faceri sa influenteaze realizarea
planificarii strategice de marketing pentru indeplinirea obiectivelor.
e MT:
X% =7,623
X§=7,81 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=3)
X > X2 ipoteza nula se admite, in consecintd putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca cifra de afaceri sa nu influenteze
realizarea planificarii strategice de marketing pentru indeplinirea
obiectivelor.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:
¢ RO:C=0,331
e MT: C=0,374
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In ambele cazuri, legdtura dintre cele doud variabile nu este foarte
puternica, aproape ajungand o valoare medie, rezultand astfel existenta unei alte
variabile care influenteaza comportamentul managerilor asupra procesului
planificarii strategice de marketing.

Observatii: Desi pentru IMM-urile din Romania cifra de afaceri influenteaza
procesul planificarii strategice, iar pentru cele din Malta se aplica contrarul, totusi,
observam cum IMM-urile cu o cifrd de afaceri mai micd de 2 mil. euro realizeaza
planuri pentru indeplinirea unor obiective sporadice (58,5% - Romé&nia, respectiv
37,5% - Malta). Si in cazul unei cifre de afaceri intre 2-10 mil. euro se observa o
tendinta de orientare asupra unor planuri pentru Indeplinirea unor obiective pe
termen scurt. In ambele cazuri se pune accent pe indeplinirea unor planuri
operationale si putem identifica o oarecare confuzie a managerilor asupra
conceptului de planificare strategica.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

ROMAnia seesecceecs

< 2 mil. EUR. 2-10 mil. EUR. 10-50 mil. EUR.

Malta ——

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Plan strategic de Plan strategic de Plan strategic de Plan strategic de
marketing pentru marketing pentru marketing pentru marketing pentru
indeplinirea unor indeplinirea obiectivelor indeplinirea obiectivelor indeplinirea obiectivelor
obiective sporadice pe termen scurt (pana pe termen mediu (1-3 pe termen lung (peste 3
(care apar spontan in la1lan) ani) ani)

activitatea companiei)

Fig. 2.8. Planificarea strategica de marketing functie de cifra de afaceri

Ipoteza IP9 — Numarul de angajati influenteaza realizarea planificarii
strategice de marketing pentru indeplinirea obiectivelor, doreste sa identifice
daca comportamentul managerilor in planificarea strategica de marketing este
influentat de numarul de angajati, si cat de puternica este legatura dintre cele doua
variabile.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:
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Tab. 2.17. Planificarea strategica de marketing functie de numarul de angajati
Pla area RO MT

Varianta de raspuns | N N% N[ N% | N| N% [N|N%|N| N% [N| N% |N N%

Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea unor
obiective sporadice
(care apar spontan in
activitatea companiei)

Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea 19| 27,1% |10(23,3%| 6 |37,5%|1(50%| 9 [39,1%|7|36,8%|2| 40%
obiectivelor pe termen
scurt (pandla 1 an)

42160.00% |24 (55,8%]| 5 [31,3%|0| 0% (12|52,2%|6|31,6%

-

20%

Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea 41 57% | 8 (18,6%| 3 |18,8%|1(50%| 2 | 8,7% |3|15,8%
obiectivelor pe termen
mediu (1-3 ani)

[y

20.00%

Plan strategic de
marketing pentru
indeplinirea 5( 7,1% |1]2,3%]| 2 [12,5%|0[ 0% | 0 |0.00%(|3|15,8%
obiectivelor pe termen
lung (peste 3 ani)

[ury

20%

Calculul statistic din SPSS releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =13,409
X%?=16,92 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=9)
e MT:

X? =6,243
X§=12,59 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=6)

in ambele cazuri X7 > X?, prin urmare, ipoteza nulda se admite, in
consecinta putem generaliza ca se manifesta tendinta ca numarul de
angajati influenteaza realizarea planificarii strategice de
marketing pentru indeplinirea obiectivelor.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO: C=0,305

_* MT:C=0,343

In ambele cazuri, legatura dintre cele doua variabile nu este foarte
puternica, rezultédnd astfel cd numadrul de angajati, desi este un factor care
influenteaza comportamentul managerilor asupra procesul planificarii strategice de
marketing, aceasta variabila nu reprezinta un factor decisiv de decizie.

Observatii: In Romania, dintre IMM-urile cu un numar de angajati mai mic
de 9, cét si dintre cele cu angajati intre 10-49, aprox. 60% realizeaza planuri pentru
indeplinirea unor obiective sporadice, iar sub 20% realizeaza planuri strategice de
marketing pentru indeplinirea unor planuri pe termen mediu si lung. In cazul IMM-
urilor cu un numar de angajati cuprins intre 50-249 se observa cum 2/3 dintre
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acestea realizeaza planuri pentru indeplinirea unor obiective sporadice sau in
obiective pe termen scurt, iar restul de 1/3 sunt constiente de importanta planificarii
strategice pentru indeplinirea obiectivelor pe termen mediu sau lung.

Pentru IMM-urile malteze cu un numar de angajati mai mic de 9, se observa
o apropiere de comportamentul celor din Ron:lénia, peste 50% realizeaza planuri
pentru indeplinirea unor obiective sporadice. In ceea ce priveste IMM-urile cu un
numar de angajati cuprins intre 10-49 si 50-249, se observa o implicare mai mare
in planificarea strategica.

Se poate concluziona ca managerii IMM-urilor din Malta constientizeaza intr-
o0 masura mult mai mare (decét cei din Romé&nia), importanta planificarii strategice
de marketing.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

ROMAnia seesecccecs

IA
©

10-49 50-249 = 250

Malta ——

70%

60%

50% evecccccscsccccccccns

40%

30%

20%

10%

0%

Plan strategic de Plan strategic de Plan strategic de Plan strategic de
marketing pentru marketing pentru marketing pentru marketing pentru
indeplinirea unor indeplinirea obiectivelor indeplinirea obiectivelor indeplinirea obiectivelor
obiective sporadice pe termen scurt (pana pe termen mediu (1-3 pe termen lung (peste 3
(care apar spontan in la1an) ani) ani)

activitatea companiei)

Fig. 2.9. Planificarea strategica de marketing functie de numarul de angajati

Ipoteza IP10 - Majoritatea IMM-urilor aloca un buget distinct pentru
activitatile de marketing, doreste sa identifice modul de alocare a
sumelor/bugetelor necesare activitatilor de marketing de catre managerii IMM-urilor
si, cu precadere, daca exista un buget distinct al activitatilor de marketing.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:
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Tab. 2.18. Alocarea bugetului activitatilor de marketing in IMM-uri

in IMM-uri: RO MT
Varianta de raspuns N | N% | N | N%
Nu sunt alocate sume activitatilor de marketing 251 19% | 8 | 17%
Sumele alocate activitatilor de marketing sunt stabilite pe loc 61 | 47% | 25 | 53%
Nu este alocat un buget distinct activitatilor de marketing 17 | 13% | 3 6%
Exista un buget distinct alocat activitatilor de marketing, dar

o, o,
insuficient 13| 10% | 4 9%

Exista un buget general de marketing suficient, dar nu structurat pe
obiective clare si coerente

Existda un buget al activitatilor de marketing bine fundamentat si
alocat pe obiective clare si coerente

3 2% 0 0%

12 | 9% 7 | 15%

Calculul statistic in SPSS, releva urmatoarele:
e RO:
X2 =96,038
X?=11,07 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=5)
e MT:
X% =34,170
X?=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
_ de libertate df=4)
In ambele cazuri, valoarea teoretica este mai mica decat valoarea calculata

(XE < X2), astfel ipoteza nula se respinge, in consecintd putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca IMM-urile nu alocd un buget distinct activitatilor de
marketing.

Observatii: Atat in cazul IMM-urilor din Romdnia, cat si in cazul celor din
Malta, procente mari de respondenti (47% - Romé&nia, respectiv 53% - Malta) aloca
pe loc sume necesare activitatilor de marketing. Acest fapt ne arata ca activitatile de
marketing sunt orientate spre fructificarea unor oportunitati sau ameliorarea unor
amenintari.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

60% - 53% a .
[o) [ |

50% - 47% Romania

40% - Malta

30%
19%
20% - 17% 13% 15%

6% 10%99, 9%
10% - . - 2% oy
0% A : : , — [

Nu sunt alocate Sumele alocate Nu este alocat Existd un buget Exista un buget Existd un buget

sume activitatilor de un buget distinct alocat general de al activitatilor
activitatilor de marketing sunt distinct activitatilor de marketing de marketing
marketing stabilite pe loc activitdtilor de marketing, dar suficient, dar nu bine
marketing insuficient structurat pe fundamentat si
obiective clare alocat pe
si coerente obiective clare
si coerente

Fig. 2.10. Alocarea bugetului activitatilor de marketing in IMM-uri
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Ipoteza IP11 - Cifra de afaceri, nu influenteaza IMM-urile in alocarea
unui buget distinct pentru activitatile de marketing, doreste sa identifice daca
modul de alocare a sumelor/bugetelor necesare activitatilor de marketing, este
influentat de cifra de afaceri si cat de puternica este legatura dintre cele doua
variabile.

Rezultatele obtinute, sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.19. Alocarea bugetului activitatilor de marketing functie de cifra de afaceri

RO MT

Varianta de raspuns N N% N N% | N N% N N% N N%

Nu sunt alocate sume
activitatilor de 25 | 23,6% 0 0% | O 0% 6 15% 2 | 28,6%
marketing

Sumele alocate
activitatilor de
marketing sunt stabilite
pe loc

48 | 45,3% | 12 | 60% | 1 | 20% | 23 | 57,5% | 2 | 28,6%

Nu este alocat un buget
distinct activitatilor de 17 | 16.00% | O 0% | 0| 0% 0 0.00% | 0 | 0.00%
marketing

Exista un buget distinct
alocat activitatilor de
marketing, dar
insuficient

8 7,5% 5125% | 0| 0% 2 | 50.00% | 1 | 14,3%

Exista un buget general
de marketing suficient,
dar nu structurat pe 2 1,9% 0 0% 1| 20% | 4 | 10.00% | O | 0.00%
obiective clare si
coerente

Exista un buget al
activitatilor de
marketing bine
fundamentat si alocat
pe obiective clare si
coerente

6 5,7% 3 | 15% | 3 | 60% | 5 12,5% | 2 | 28,6%

Calculul statistic din SPSS releva urmdatoarele:
¢ RO:
X2 =40,808
X?=18,31 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=10)
X? < X? ipoteza nula se respinge, in consecinta putem generaliza ca
se manifesta tendinta ca cifra de faceri sa influenteaze IMM-urile in
alocarea unui buget distinct pentru activitatile de marketing.
e MT:
X? =4,120
X§=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=4)
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Xt > X2 ipoteza nula se admite, in consecinta putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca cifra de afaceri sa nu influenteaze IMM-urile in
alocarea unui buget distinct pentru activitatile de marketing.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

e RO: C=0,487
¢ MT: C=0,284

Din analiza valorii coeficientului de contingeta reiese faptul ca pentru
managerii din Romania cifra de afaceri este un factor mediu de decizie in alocarea
unui buget distinct de marketing.

Pe cand in cazul managerilor din Malta nu putem spune ca cifra de afaceri fi
influenteazd in alocarea unui buget distinct activitatilor de marketing.

Observatii: In cazul IMM-urilor roménesti cu o cifrd de afaceri < 2 mil.
euro, observam ca 45,3% aloca sume activitatilor de marketing pe loc si 7,5% aloca
un buget distinct, dar insuficient. La o cifrd de afaceri mai mare (2-10 mil. euro),
observam un procent mai mare a celor care alocd sume pe loc (60%), dar si o
crestere a celor care aloca un buget distinct (25%).

In cazul IMM-urilor din Malta, cu o cifra de afaceri < 2 mil. euro, observam
ponderi mai mari pentru cei ce acorda sume pe loc (aprox. 60%), respectiv pentru
cei ce alocd un buget distinct (50%). La o cifra de afaceri mai mare observam
procente egale (28,6%) inregistrate atét de cei ce nu alocd sume, respectiv de cei
care le stabilesc pe loc si doar 14,3% aloca un buget distinct activitatilor de
marketing.

Se observa un comportament mai echilibrat al managerilor roméni relativ la
alocarea bugetului de marketing, desi alocarea bugetului este influentata de nivelul
cifrei de afaceri.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

Roménia ececececee

< 2 mil. EUR. 2-10 mil. EUR. 10-50 mil. EUR.

Malta ——

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Nu sunt alocate Sumele alocate Nu este alocat Exista un buget Existda un buget Exista un buget
sume activitatilor de un buget distinct alocat general de al activitatilor
activitatilor de marketing sunt distinct activitatilor de marketing de marketing
marketing stabilite pe loc activitatilor de marketing, dar suficient, dar nu bine
marketing insuficient structurat pe fundamentat si
obiective clare alocat pe
si coerente obiective clare
si coerente

Fig. 2.11. Alocarea bugetului activitatilor de marketing functie de cifra de afaceri
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Ipoteza IP12 - Majoritatea IMM-urilor isi focalizeaza activitatile de
marketing asupra unor obiective clare si cel putin incadrate in planul anual
al companiei, doreste sa identifice daca activitatile de marketing sunt focalizate
asupra unor obiective clare, care au fost in planul anual al IMM-ului intervievat.

Rezultatele obtinute, sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.20. Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing in IMM-uri

Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing in IMM-uri RO MT
Varianta de raspuns N | N% | N | N%

Activitatile de marketing nu sunt focalizate asupra unui obiectiv clar

(initierea activitatilor de marketing in mod spontan, in momentul 56 | 43% | 23 | 49%

identificarii unei oportunitati sau au unei amenintari)

Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare, 29 | 22% | 10 | 21%

dar neincadrate explicit in planul anual al companiei

Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare, 28

o, 0,
incadrate explicit in planul anual al companiei 21% | 6 | 13%

Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare,
incadrate explicit in planul anual al companiei, dar nu si in cel 7 5% 3 6%
strategic

Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare,

. A - L 11 | 8% 5 | 11%
incadrate explicit in planul strategic al companiei

Calculul statistic in SPSS, releva urmatoarele:
e RO:
X% =57,206
X%2=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=4)
e MT:

X% =27,362
X§=9,49 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade

de libertate df=4)
In ambele cazuri, valoarea teoreticad este mai mica decat valoarea calculata

(X§ < X2), astfel ipoteza nula se respinge, in consecintd putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca IMM-urilor sa nu isi focalizeze activitatile de marketing
asupra unor obiective clare si cel putin incadrate in planul anual al
companiei.

Observatii: Atat in cazul IMM-urilor din Roméania, cat si in cazul celor din
Malta, s-au inregistrat ponderi relativ mari (43% - Romania, respectiv 49% - Malta),
In ceea ce priveste nefocalizarea activitatilor de marketing asupra unor obiective
clare. Aceste rezultate sustin rezultatele IP10 (referitoare la alocarea bugetului de
marketing) si se poate afirma cd managerii IMM-urilor isi focalizeaza activitatile de
marketing asupra unor obiective rezultate in urma identificarii unor oportunitati sau
amenintari.

De asemenea faptul ca 22% din Roménia, respectiv 21% din Malta au
afirmat ca obiectivele asupra cdrora sunt focalizate activitatile de marketing nu sunt
Incadrate in planul anual al companiei, ne duce la concluzia cd lipseste un
instrument sau o metoda de control si corectare/reorientare a activitdtilor de
marketing astfel incat obiectivele sa fie indeplinite.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:
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60% A
49% AN
50% 4 43% B Romania
40% 1 Malta
30% - 22%21% 21%
20% - 13% 0
50, 6% 89 11%
10% A
0% , , __ = __
Activitatile de Activitatile de Activitdtile de Activitatile de Activitatile de
marketing nu sunt marketing sunt marketing sunt marketing sunt marketing sunt
focalizate asupra focalizate asupra focalizate asupra focalizate asupra focalizate asupra

unui obiectiv clar unor obiective clare, unor obiective clare, unor obiective clare, unor obiective clare,
dar neincadrate  incadrate explicit in ncadrate explicit in incadrate explicit in
explicit in planul planul anual al planul anual al planul strategic al

anual al companiei companiei companiei, dar nu si companiei
in cel strategic

Fig. 2.12. Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing in IMM-uri

Ipoteza IP13 - Focalizarea activitatilor de marketing asupra unor
obiective nu este influentata de activitatea de planificare strategica, doreste
sa identifice daca efortul de marketing depus pentru activitatile de marketing este
focalizat asupra obiectivelor fundamentate in planificarea strategica de marketing si
cat de puternica este legatura dintre acestea.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.21. Focalizarea activitatilor de marketing functie de planificarea strategica
Focalizarea RO MT

Plan - Plan - Plan - Plan - Plan -

Plan-  iective obiective  obiective Plan- —  iective obiective HET=
obiective obiective obiective

termen lung

marketing, functie de

planificarea termen termen termen termen termen

sporadice sporadice

strategica scurt mediu [T1] scurt mediu

N% N N% N N% | N[ N% |N| N% [N N% N N%

=2

Varianta de raspuns | N N%
Activitdtile de
marketing nu sunt
focalizate asupra unui
obiectiv clar

50( 70,4%

ul

13,9%( 1 6,3% 0 0% (19 100% | 3 [(16,7%| 1 16,7% ([ 0 0%

Activitatile de
marketing sunt
focalizate asupra unor
obiective clare, dar
neincadrate explicit in
planul anual

18| 25,4% | 8 (22,2%]| 2 12,5% | 1 |12,5%| 0 | 0.00% [10|55,6%| 0 0% 0 0%

Activitdtile de
marketing sunt
focalizate asupra unor
obiective clare,
incadrate explicit in
planul anual

Activitatile de
marketing sunt
focalizate asupra unor
obiective clare, 1| 1,4%
incadrate explicit in
planul anual, dar nu si
in cel strategic
Activitdtile de
marketing sunt
focalizate asupra unor
obiective clare,
incadrate explicit in
planul strategic

(5}

2| 2,8% (18| 50% [ 6 | 37,5% | 2 [ 25% | 0 | 0.00% 27,8% | 1 16,7% | 0 0%

w

83% | 3 [ 18,8% | O 0% | 0]0.00% |0 [0.00%]| 3 50% 0 0%

0| 0.00%

N

56% | 4 25% 5 [62,5%| 0 [ 0.00% | 0 |0.00%( 1 16,7% | 4 100%
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Calculul statistic din SPSS releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =104,632
X?=21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=12)
e MT:
X? =94,151
X§=21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade

_ de libertate df=12

In ambele cazuri X? < X2, rezultand faptul cd ipoteza nula se respinge, in
consecinta putem generaliza cd se manifesta tendinta ca focalizarea activitatilor de
marketing asupra unor obiective este influentatd de activitatea de planificare
strategica desfasurata.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO: C=0,666

. MT:C=0,817

In ambele cazuri, legatura dintre cele doua variabile este puternica,
rezultand astfel ca focalizarea activitatilor de marketing este strans legata de
activitatea de planificare strategica de marketing.

Observatii: Din analiza comparativa vis-a-vis de focalizarea activitatilor de
marketing, functie de procesul planificarii strategice, rezultd acelasi ecart de
educatie in marketing (modul de focalizare al activitatilor de marketing asupra unor
obiective incadrate in planurile anuale si strategice) intre respondentii firmelor din
Roménia si Malta.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

ROMAnNia eseecccces

Malta

Plan - obiective
sporadice

Plan - obiective
termen scurt

Plan - obiective
termen mediu

Plan - obiective
termen lung

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0% -
Activitatile de
marketing sunt

focalizate asupra

Activitatile de
marketing nu sunt
focalizate asupra
unui obiectiv clar

Activitatile de
marketing sunt
focalizate asupra
unor obiective unor obiective
clare. dar clare. incadrate
neincadrate explicit explicit in planul
in planul anual anual

Activitatile de
marketing sunt
focalizate asupra
unor obiective
clare. incadrate
explicit in planul
anual. dar nu si in
cel strategic

Activitatile de
marketing sunt
focalizate asupra
unor obiective
clare. incadrate
explicit in planul
strategic

Fig. 2.13. Focalizarea activitatilor de marketing functie de planificarea
strategica
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Ipoteza IP14 - Activitatea de audit nu este influentata de domeniul
de activitate al IMM-ului, doreste sa identifice daca decizia initierii unui audit este
influentatda de domeniul de activitate al IMM-ului si intensitatea legaturii dintre
acestea.

Rezultatele obtinute, sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.22. Activitatea de audit functie de domeniul de activitate

Activitatea de audit,

functie de domeniul Productie - Productie - Productie - Productie -

Comert Servicii bunuri bunuride Comert Servicii bunuri bunuri de
industriale consum industriale consum

Varianta de raspuns | N[ N% N| N% | N N% N | N% N N% N| N% [N N% N N%

de activitate

Nu s-au desfasurat

activitati de audit 35| 66% |39(59,1%| 1 [33,3%| 2 |22,2%| 4 |33,3% |8 [47,1%

-

33,3% | 5| 38,5%

S-a realizat un audit

finandiar-contabil 13124,5%|18|27,3%( 1 (33,3%( 6 [66,7% | 6 |50.00%| 9 [52,9% (2| 66,7% | 6 | 46,2%

S-a realizat un audit
financiar-contabil, in
care au fost analizate | 5 | 9,4% | 7 |10,6%| 1 |33,4%| 1 |11,1%| 2 [ 16,7% | 0 |0.00% | 0 | 0.00%
si activitatile de
marketing

-

7,7%

Se realizeaza distinct
un audit financiar-
contabil si un audit de
marketing

0 10.00%| 2| 3% 0 0% 0 0% 0 |0.00% [0 (0.00%]|0 0% 11 7,7%

Calculul statistic in SPSS, releva urmatoarele:
¢« RO:
X2 =11,197
X2=16,92 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=9)
e MT:

X? =8,316
X§=21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade

de libertate df=12)
In ambele cazuri, valoarea teoretica este mai mare decat valoarea calculata

(X§ > X2), astfel ipoteza nula se admite, in consecintd putem generaliza ca nu se
manifesta tendinta ca activitatea de audit sa fie influentata de domeniul de
activitate al IMM-ului.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

e RO:(C=0,281

e MT:C=0,388

In ambele cazuri legatura dintre cele doud variabile este slaba, rezultand
astfel ca domeniul de activitate nu este singurul factor care influenteaza managerii
IMM-urilor in initierea unui audit al companiei.

Observatii: Se observa atét in raspunsurile firmelor din Romania, cat si a
celor din Malta ca acestea sunt preocupate intr-o mai mare mdasura de realizarea
unui audit financiar-contabil. Pe de altd parte, IMM-urile roménesti aflate in
industria de productie a bunurilor industriael se observa un usor interes si in
auditarea activitatilor de marketing, din punct de vedere financiar-contabil.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

BUPT



60 CERCETARE EXPLORATORIE PRIVIND POTENTIALUL DE MARKETING - 2

Roménia ececececee

Malta
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Productie - bunuri
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Fig. 2.14. Activitatea de audit functie de domeniul de activitate

Ipoteza IP15 - Activitatea de audit nu este influentata de numarul de
angajati ai unui IMM, doreste sa identifice daca decizia initierii
influentatd de numarul de angajati al IMM-ului si intensitatea

acestea.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:

unui audit este
legaturii dintre

Tab. 2.23. Activitatea de audit functie de numarul de angajati

Varianta de raspuns

N%

RO

N% | N

N | N% N N%

MT

N[ N% [N N%

Nu s-au desfasurat
activitati de audit

78,6%

46,5%| 2

12,5%| 0| 0% [10|43,5% |8 |42,1%|0| 0%

S-a realizat un audit
financiar-contabil

17,1%

41,9%| 8

50% | O 0% |12]52,2% |9 (47,4% |4

80%

S-a realizat un audit
financiar-contabil, in
care au fost analizate
si activitatile de
marketing

4,3%

11,6%| 5

31,2%| 1

50% |1

43% |2

10,5%| 0

0.00%

Se realizeaza distinct
un audit financiar-
contabil si un audit de
marketing

0%

0% 1

6,3% | 1

50% | O 0%

0 (0.00%| 1| 20%
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Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X% =68,415
X?=16,92 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=9)
X? < X?, astfel ipoteza se respinge, in consecinta putem generaliza ca
nu se manifesta tendinta ca activitatea de audit sa fie influentata de
numarul de angajati al IMM-ului.
e MT:

X% =12,329

X?=12,59 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=6)

Valoarea teoreticd este mai mare decat valoarea calculatd X > XZ, astfel
ipoteza se admite, in consecinta putem generaliza ca se manifesta
tendinta ca activitatea de audit sa fie influentata de numarul de angajati al
IMM-ului.
Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO: C=0,586
. MT:C=0,466
In ambele cazuri legatura dintre cele doua variabile este medie, rezultédnd

astfel cd numarul de angajati nu este singurul factor care influenteaza managerii
IMM-urilor in initierea unui audit al companiei.

Observatii: Se observa intersul ridicat fatd de realizarea unui audit

financiar-contabil (functie de numdarul de angajati) atat a firmelor din Romania, céat
si a celor din Malta. Interesul fata de auditul financiar-contabil a firmelor malteze se
datoreaza si unor conditii fiscale speciale prezente in economia autohtona.

jos:

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai

Roménia ecceccccee

Malta

IA
©

10-49 50-249 = 250

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

e00c0ccccccccccccccce
.

Nu s-au desfasurat S-a realizat un audit S-a realizat un audit Se realizeaza distinct un

activitati de audit financiar-contabil financiar-contabil. in  audit financiar-contabil
care au fost analizate si si un audit de marketing
activitatile de marketing

Fig. 2.15. Activitatea de audit functie de numarul de angajati
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Ipoteza IP16 - Activitatea de audit este influentata de cifra de
afaceri a unui IMM, doreste sa identifice dacd decizia initierii unui audit este
influentata de cifra de afaceri a IMM-ului si intensitatea legaturii dintre acestea.

Rezultatele obtinute, sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.24. Activitatea de audit functie de cifra de afaceri

Activitatea de

it f " . , _ .
audit, functie de < 2 mil. EUR . . < 2 mil. 2-10 mil.

cifra de afaceri * . - EUR. EUR.

Varianta de raspuns N N% N N% | N | N% N N% | N N%

Nu s-au desfasurat 72 | 67,9% | 5 | 25% | 0| 0% | 18 | 45% | 0 0%
activitati de audit

S-a realizat un audit

financiar-contabil 28 26,4% | 10 | 50% | O | 0% | 20 | 50% | 5 | 71.00%

S-a realizat un audit
financiar-contabil, in

care au fost analizate 6 5,7% 5 25% | 3 | 60% 2 50/0 1 14,3%
si activitatile de °

marketing

Se realizeaza distinct

un audit financiar- 0 0% | 0| 0% |2]40% | 0 | 0% | 1| 143%

contabil si un audit de
marketing

Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X? =81,181
X%2=12,59 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=6)
e MT:
X% =10,183
Xt =7,81 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=3)
XZ XZ . v . n . v . v
t < 4c ipoteza nula se respinge, in consecinta nu putem generaliza ca
se manifesta tendinta ca activitatea de audit este influentata de cifra de
afaceri a unui IMM.
Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:
¢« RO: C=0,619
¢ MT:C=0,422
In ambele cazuri legatura dintre cele doua variabile peste medie, rezultand
astfel ca cifra de afaceri este un factor important care influenteaza managerii IMM-
urilor in initierea unui audit al companiei.
Observatii: Se observd intersul ridicat fatd de realizarea unui audit
financiar-contabil (functie de cifra de afaceri) atét a firmelor din Roménia, cat si a
celor din Malta, tendinta fiind asemanatoare IP15.
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Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai

jos:

ROMANia seeccece

= 2 mil. EUR.

2-10 mil. EUR.

10-50 mil. EUR.

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Nu s-au desfasurat
activitati de audit

S-a realizat un audit
financiar-contabil

S-a realizat un audit
financiar-contabil. in
care au fost analizate si si un audit de marketing

activitatile de marketing

Fig. 2.16. Activitatea de audit functie de cifra de afaceri

Se realizeaza distinct un
audit financiar-contabil

Ipoteza IP17 - Activitatea de audit este influentata de capitalul
subscris al unui IMM, doreste sa identifice daca decizia initierii unui audit este
influentata de capitalul subscris al IMM-ului si intensitatea legaturii dintre acestea.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.25. Activitatea de audit functie de capitalul IMM-ului

Varianta de
raspuns

N%

RO

N%

N%

N%

MT

N%

N%

Nu s-au desfasurat
activitati de audit

73

64%

0%

36,4%

17

38,6%

100%

0%

S-a realizat un
audit financiar-
contabil

30

26,3%

66,7%

36,4%

23

52,3%

0%

100%

S-a realizat un
audit financiar-
contabil, in care au
fost analizate si
activitatile de
marketing

10

8,8%

33,3%

18,2%

6,8%

0%

0%

Se realizeaza
distinct un audit
financiar-contabil
si un audit de
marketing

0,9%

0%

0%

2,3%

0%

0%
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Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =16,804
X?=12,59 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=6)
Xi < X? ipoteza nula se respinge, in consecinta nu putem generaliza ca
se manifesta tendinta ca activitatea de audit este influentata de capitalul

unui IMM.
. MT:
X% =3,397

Xt =12,59 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=6)
Xt > X ipoteza nula se admite, in consecinta putem generaliza ca se
manifesta tendinta ca activitatea de audit este influentata de capitalul
unui IMM.
Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:
¢ RO: C=0,337
¢ MT: C=0,260
In ambele cazuri legatura dintre cele douad variabile este relativ slaba,
rezultand astfel cd nu putem considera capitalul unui IMM un factor important care
influenteaza managerii IMM-urilor in initierea unui audit al companiei.
Observatii: Se observa intersul ridicat fatd de realizarea unui audit
financiar-contabil (functie de capitalul IMM-ului) atat a firmelor din Romé&nia, cat si a
celor din Malta, tendinta fiind asemandatoare IP15 si IP16.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:

Roménia ecceccccee

integral RO / MT integral strain mixt

Malta ——

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Nu s-au desfdsurat S-a realizat un audit S-a realizat un audit Se realizeaza distinct un

activitati de audit financiar-contabil financiar-contabil. in  audit financiar-contabil
care au fost analizate si si un audit de
activitatile de marketing marketing

Fig. 2.17. Activitatea de audit functie de capitalul IMM-ului
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Ipoteza IP18 - Planificarea activitatilor de marketing nu este
influentata de activitatea de audit a unui IMM, doreste sa identifice daca
planificarea activitatilor de marketing este influentata de decizia initierii unui audit al
activitatii companiei si intensitatea legaturii dintre acestea.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.26. Planificarea activitatilor de marketing functie de activitatea de audit

Planificarea Audit Dstinct un Audit Dstinct un
activitatilor de Nu s-au . financiar- audit Nu s-au . financiar- audit
marketing, functie de desfisurat Audit contabil +  financiar- desfisurat _. LA contabil +  financiar-
activitatea de audit  activitati analiza  contabil si activitati financiar- =5 - jiza contabil si
de marketing de audit activitatilor unauditde deaudit ™3Pl . ctivitatilor un audit de

de marketing marketing de marketing marketing

financiar-
contabil

Varianta de raspuns | N[ N% |[N| N% [ N N% N | No |N| N |N| N% [N N% N N%

Nu existd un plan de
marketing

30| 39% (12(31,6%| 2 | 143% | 0 [ 0% |7 [389% (5 20% | O 0% 0 0%

Plan anual de
marketing, dar fara
obiective clare si
desfasurat sporadic

30(39.00%|10(26,3%| 2 | 143% | O | 0% | 8 [44,4% (14| 56% | O 0% 0 0%

Plan anual de
marketing cu obiective
clare siresurse
alocate

11| 14,3% (10)26,3%| 4 | 28,6% | 0 | 0% |2 |111% 1| 4% | O [ 0.00% [ O 0%

Plan anual de
marketing bine
fundamentat si corelat| 1 | 1,3%
cu planul anual al
firmei

(S}

13,2%| 2 | 143% | 1 [ 50% |1 56% (3| 12% | 1| 33,3% |0 0%

Plan anual de
marketing bine
fundamentat si corelat| 5 [ 6,5%
cu planul strategic al
firmei

—_
—

26% | 4 | 28,6% | 1 [ 50% | 0[0.00%|2| 8% | 2| 66,7% 100%

Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =34,447
X2=21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=12)
e MT:
X? =26,509
X§=21,O3 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
_ de libertate df=12
In ambele cazuri X? < X2, rezultand faptul ca ipoteza nula se respinge, in
consecinta putem generaliza ca se manifesta tendinta ca planificarea activitatilor de
marketing sa fie influentata de activitatea de audiere a unui IMM.
Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:
¢ RO: C=0,456
¢ MT:C=0,601
In ambele cazuri legatura dintre cele doua variabile este medie, rezultand
astfel ca planificarea activitatilor de marketing este strans legata de activitatea de
audiere a unui IMM.
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Observatii: se observa atadt IMM-urile din Roménia, cat si cele din Malta
care intocmesc planuri de marketing sporadice sau anuale, realizeaza cel mult un
audit financiar-contabil. Pe cdnd IMM-urile care detin un plan de marketing corelat
cu cel anual sau strategic al companiei, realizeazd un audit financiar-contabil, in
care sunt incluse activitatile de marketing sau un audit de marketing distinct.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai

jos:
A . Audit financiar - Distinct un audit
Romania eeeeeeeees Nu s-au _Audit contabil + analiza financiar - contabil si
desfasurat financiar- A : ’
Malta — activitati de audit contabil activitatilor de un aUd't. de
’ marketing marketing
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Nu exista un plan Plan anual de Plan anual de Plan anual de Plan anual de
de marketing marketing. dar fara  marketing cu marketing bine marketing bine
obiective clare si  obiective clare si  fundamentat si fundamentat si

desfasurat sporadic resurse alocate corelat cu planul  corelat cu planul
anual al firmei strategic al firmei

Fig. 2.18. Planificarea activitatilor de marketing functie de activitatea de audit

Ipoteza IP19 - Planificarea strategica de marketing nu este
influentata de activitatea de audit a unui IMM, vine in ajutorul ipotezei
anterioare si doreste sa identifice daca planificarea strategica de marketing este
influentata in aceeasi masura de decizia initierii unui audit al activitatii companiei.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.27. Planificarea strategica de marketing functie de activitatea de audit

Audit Dstinct un Audit Dstinct un

Nu s-au Audit financiar- audit Nu s-au Audit LLELETS audit
desfasurat financiar- contabil + financiar- desfasurat financiar- contabil + financiar-
activitati Icontalbill- analiza contabil si  activitati Icontalbill- analiza contabil si
de audit activitatilor un auditde de audit activitatilor un audit de
de marketing marketing de marketing marketing

Varianta de raspuns | N N% N | N% N N% N N% | N[ N% |[N|[ N% | N N% N N%

Planificarea
strategica, functie de

activitatea de audit
de marketing

Plan - obiective

sporadice 50| 64,9% |19| 50% | 2 | 143% | O 0% (8 |44,4% |11| 44% | O 0% 0 0%

Plan - obiective

termen scurt 171 22,1% (12|31,6%| 6 | 42,9% | 1 | 50% | 7 | 389% (11| 44% | O 0% 0 0%

Plan - obiective
termen mediu

N

6| 7,8%

w

13,5%| 4 | 28,6% | 1 | 50% | 3 |16,7% 8% 1] 333% |0 0%

Plan - obiective
termen lung

-

41 52% | 2|53%| 2 [143% | 0 0% | 0]0.00% 4% 2| 66,7% |1 100%
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Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X% =18,054
X?=16,92 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=9)
e MT:
X% =29,182
X§=16,92 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade

. de libertate df=9)

In ambele cazuri X? < X2, rezultand faptul cd ipoteza nula se respinge, in
consecinta putem generaliza ca se manifesta tendinta ca planificarea strategica de
marketing este influentata de activitatea de audiere a unui IMM.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO: C=0,348

¢ MT:C=0,619

In cazul managerilor romani, legatura dintre cele doua variabile este slab3,
rezultand astfel ca planificarea strategica este influentata si de alti factori, pe langa
activitatea de audit.

In cazul managerilor maltezi, legatura dintre cele doud este peste medie,
rezultand astfel legatura stransa dintre planificarea strategica de marketing si
activitatea de audit a IMM-ului.

Observatii: se observa atadt IMM-urile din Romé&nia, cat si cele din Malta
care intocmesc planuri de marketing pentru indeplinirea unor obiective pe termen
scurt sau mediu, realizeazad cel mult un audit financiar-contabil. Pe cand IMM-urile
care detin un plan de marketing pentru indeplinirea unor obiective pe termen lung,
realizeaza un audit financiar-contabil in care sunt incluse activitdtile de marketing
sau un audit de marketing distinct. Tendinta asemandatoare identificata la IP18.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai

jos:
A . Audit financiar - Distinct un audit
Romania eeeeeeeees Nu s-au Audit contabil + analiza financiar - contabil si
desfasurat financiar- R ; 7
Malta —— activitati de audit contabil activitatilor de un audit de
a ’ marketing marketing
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Plan - obiective Plan - obiective termen Plan - obiective termen Plan - obiective termen
sporadice scurt mediu lung

Fig. 2.19. Planificarea strategica de marketing functie de activitatea de audit
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Ipoteza IP20 — Stabilirea bugetului activitatilor de marketing nu este
influentata de activitatea de audit a unui IMM, vine in ajutorul ipotezelor
anterioare si doreste sa identifice daca bugetul de marketing este influentat in

aceeasi masura de decizia initierii unui audit al activitatii companiei.
Rezultatele obtinute, sunt prezentate in tabelul de mai jos:

Tab. 2.28. Stabilirea bugetului de marketing functie de activitatea de audit

Audit Dstinct un Audit
financiar- audit Nu s-au Audit financiar-
desfasurat fi - cont; financiar- desfasurat . " contabil +

inanciar- i .2 . financiar- -
an contabil si  activitati analiza

activitati " "
de audit || SCMEbIlE ctivitatilor | un auditdel| de audit || CCHBRil | o ctivitatilor

de marketing marketing de marketing

N% N N% N N% [N|[ N% |N| N% [N N%

Stabilirea bugetului

de marketing, functie Nus-au

Audit

de activitatea de
audit de marketing

=2

Varianta de raspuns | N N%

Dstinct un

LLGELETS
contabil si
un audit de
marketing

Nu sunt alocate sume
activitdtilor de 221 28,6% |3 [79% | 0 0% 0 0% (4 1222% 4| 16% | 0 0%
marketing

Sumele alocate
activitatilor de

marketing sunt
stabilite pe loc

35| 45,5% |21(55,3%( 4 | 28,6% | 1 | 50% |11(61,1% |14]| 56% [ O 0%

0 0%

Nu este alocat un
buget distinct
activitdtilor de
marketing

14 18,2% [ 3 |179% | O 0% 0 0% [0 ]0.00% 0| 0% 1| 33,3%

0 0%

Existd un buget
distinct alocat
activitdtilor de 31 39% |[5(13,2%| 5 | 357% | 0 0% |2 ]11.00%| 0| 0% 0 0%
marketing, dar
insuficient

0 0%

Existd un buget
general de marketing
suficient, dar nu 010.00% [1]26%| 2 | 143% | 0 0% [0 ]0.00% |1](33,3%]| 0 0%
structurat pe obiective
clare si coerente

0 0%

Existd un buget al
activitdtilor de
marketing bine
fundamentat si alocat
pe obiective clare si
coerente

3| 39% [51(132%| 3 |21,4% | 1 [ 50% (1| 56% |2| 66% | 2 | 66,7%

1 100%

Calculul statistic releva urmatoarele:
e RO:
X2 =47,596

X2=25,00 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade

de libertate df=15)

2 2 . v . n PR . v
Xt < X¢ ipoteza nuld se respinge, in consecintd putem generaliza c3 se
manifesta tendinta ca stabilirea bugetului de marketing este influentata

de activitatea de audiere a unui IMM
. MT:

X% =20,036

Xt =21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade

de libertate df=12)

2 2 . v . a . v . v
Xi > X¢ ipoteza nuld se admite, in consecintd putem generaliza c3 se

manifesta tendinta ca stabilirea bugetului de marketing
influentata de activitatea de audiere a unui IMM.

nu este
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Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢« RO: C=0,516

e MT:C=0,547

In ambele cazuri legatura dintre cele doua variabile este peste medie, si
reprezinta intarirea veridicitatii rezultatelor testarii ipotezelor.

Observatii: se observa atat IMM-urile din Roménia, cat si cele din Malta
care aloca sume pentru activitdtile de marketing pe loc, nu realizeaza activitati de
audit sau cel mult realizeazd un audit financiar-contabil. Pe cdnd IMM-urile care
alocd un buget de marketing pe obiective clare si coerente realizeaza un audit de
marketing distinct de cel financiar-contabil in care sunt incluse activitatile de
marketing. Tendintd asemanatoare identificata la IP18 si IP19.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai

jos:
Romani NU s-au Audit Audit financiar - Distinct un audit
omania eseessesee " ) X contabil + analiza financiar - contabil si
desfasurat financiar- A :
| — activitati de audit contabil activitatilor de un audit de
Malta ’ marketing marketing
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%
Nu sunt alocate Sumele alocate Nu este alocat Existda un buget Exista un buget Exista un buget
sume activitatilor de un buget distinct alocat general de al activitatilor
activitatilor de marketing sunt distinct activitatilor de marketing de marketing
marketing stabilite pe loc activitdtilor de marketing. dar suficient. dar bine
marketing insuficient  nu structurat pe fundamentat si
obiective clare alocat pe
si coerente  obiective clare
si coerente

Fig. 2.20. Stabilirea bugetului de marketing functie de activitatea de audit

Ipoteza IP21 - Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing nu
este influentata de activitatea de audit a unui IMM, vine in ajutorul ipotezelor
anterioare si doreste sa identifice dacd focalizarea si coerenta activitatilor de
marketing asupra obiectivelor stabilite este influentatd, in aceeasi masura, de
decizia initierii unui audit al activitatii companiei.

Rezultatele obtinute sunt prezentate in tabelul de mai jos:
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Tab. 2.29. Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing, functie de activitatea de
audit

Focalizarea si Audit Dstinct un Audit Dstinct un
coerenta activitatilor  Nus-au Audit financiar- audit Nu s-au T financiar- audit
fina:c:ar- contal_:il + financi_ar-_ desf_:?i?ura_t fina::c;ar- contal_JiI + financi_ar-_

" ELENFE] contabil si  activitati " analiza contabil si
nilzlil activitatilor un auditde de audit contabil activitatilor un audit de
de marketing marketing de marketing marketing

de marketing, functie desfisurat
de activitatea de activitati
audit de marketing de audit

=2

Varianta de raspuns | N[ N% | N| N% [ N N% N | N% N% |N| N% | N N% N N%

Nu sunt focalizate
asupra unuiobiectiv. |42 55% |13]34% | 1 7% 0 0% |11 61% |12| 48% | O 0% 0 0%
clar

Sunt focalizate asupra
unor obiective clare,
dar neincadrate
explicit in planul anual

19124.70%| 8 | 21% | 2 14% 0 0% | 4 |22.20%( 6 | 24% | O 0% 0 0%

Sunt focalizate asupra
unor obiective clare,
incadrate explicit in
planul anual

13116.90%| 9 | 24% | 5 36% 1| 50% |2 (11.10%| 4| 16% | 0 | 0.00% | O 0%

Sunt focalizate asupra
unor obiective clare,
incadrate explicit in 0]0.00% |5|13% | 2 14% 0] 0% |1]560% |1 4% 1 33% 0 0%
planul anual, dar nu si
in cel strategic

Sunt focalizate asupra
unor obiective clare,
incadrate explicit in
planul strategic

3(390% 3| 8% | 4 29% 1| 50% |0([000%]|2]| 8% [ 2 67% 1] 100%

Calculul statistic releva urmatoarele:
¢ RO:
X2 =35,610
X2=21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=12)
e MT:
X% =26,364
Xt =21,03 (pentru un nivel al semnificatiei p=0,05 si un numar de grade
de libertate df=12)

in ambele cazuri X7 < X%, astfel ipoteza nuld se respinge, in consecinta
putem generaliza cd se manifesta tendinta ca focalizarea si coerenta activitatilor de
marketing este influentata de activitatea de audiere a unui IMM.

Calculul coeficientului de contingenta releva urmatoarele:

¢ RO: C=0,462

e MT:C=0,599

In ambele cazuri, legatura dintre cele doud variabile este peste medie si
sustine rezultatele testarii ipotezei.

Observatii: Se observa tendinta asemdandtoare identificatd in ultimele 3
ipoteze (IP18, IP19 si IP20). Astfel, focalizarea activitdtilor de marketing asupra
unor obiective clare atrage dupa sine un mod de control asupra indeplinirii
obiectivelor si a unei modalitati de auditare de marketing.

Pentru o mai buna vizualizare a rezultatelor, putem analiza graficul de mai
jos:
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Audit financiar -

Distinct un audit

Romania eeeccseeee Nu s-au _ Audit contabil + analiza financiar - contabil si
desfasurat financiar- AU )

| — | activitati de audit | contabil activitatilor de un audit de

Malta ’ marketing marketing
120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

Nu sunt focalizate  Sunt focalizate Sunt focalizate Sunt focalizate Sunt focalizate
asupra unui asupra unor asupra unor asupra unor asupra unor
obiectiv clar obiective clare. dar obiective clare. obiective clare. obiective clare.

neincadrate explicit incadrate explicit incadrate explicit fincadrate explicit
in planul anual in planul anual in planul anual. dar in planul strategic
nu si in cel
strategic

Fig. 2.21. Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing functie de activitatea de
audit

2.3.3. Concluziile cercetarii

In cadrul acestui paragraf sunt prezentate concluziile studiului comparativ
realizat pe cele 178 de IMM-uri investigate (131 din Romania+47 din Malta).
In tabelul 2.30. sunt prezentate, pentru fiecare ipoteza in parte, calificativul de
validarea sau invalidarea al acesteia si comentariile suplimentare aferente pentru
ambele tari, rezultate din aplicarea testului statistic si a coeficientului de
contingenta, efectuate in SPSS.

Tab. 2.30. Concluziile comparabile ale studiului in raport cu ipotezele de cercetare
entru Romania si Malta

Ipoteza de cercetare

Aceasta ipoteza releva faptul ca intr-o mare

IP1-IMM-urile detin cel RO: se v v - - -
utin o persoana respinge masura, organigrama IMM-urilor, nu contine un
P persc ping departament de sine statator care sa se ocupe
responsabila de MT: se - A v -
e - . de marketing, si ca activitatile de marketing sunt
activitatea de marketing. respinge

delegate unui sau unor angajati.

IP2-Cifra de afaceri, nu 2 . v v
In ambele cazuri se observa o influenta a

influenteaza managerii RO: se P ) . A
unui IMM in alocarea unei respinge pragului cifrei de afaceri, organizarea activitatilor
ersoane responsabile M'IE)' sge de marketing, dar legatura dintre cele doua fiind
p . P : de intensitate medie, releva existenta unor alti
de activitatea de respinge - -
N factori de decizie.
marketing.

IP3-Numarul de angajati, RO: se In cazul managerilor romani, organizarea
nu influenteaza managerii respinge activitatilor de marketing este influentata de
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unui IMM in alocarea unei MT: se numarul de angajati, pe cand in cazul
persoane responsabile admite managerilor maltezi este contrar. Putem doar
de activitatea de afirma ca managerii maltezi au o mai mare
marketing. deschidere spre cultura de marketing sau
cunostiinte mai bune in aplicarea practivilor de
marketing.
Varinatele de raspuns “lipsa unui plan de
marketing” si “existenta unui plan de marketing
IP4-Majoritatea IMM-urilor RO: se anual care, contine leectlve desfasurage
. . sporadic”, insumeaza un procent de 66% (RO),
detin un plan de respinge - o A
. - respectiv 77% (MT). Acest fapt sugereaza ca
marketing cu obiective MT: se - vitstile d Keti di
clare si resurse alocate. respinge majoritatea aCt'\v”tat' ¢ de mar eting, dintr-un
7 IMM, nu se desfasoara organizat, nu au o
continuitate si nu exista metode de control si
urmadrire a rezultatelor.
IP5-Cifra de afaceri, nu In cazul managerilor romani, planificarea
influenteaza managerii activitatilor de marketing este influentata de cifra
. » L RO: se - A in . .
unui IMM in activitatea de respinge de afaceri, pe cand in cazul managerilor maltezi
planificare a obiectivelor M'IF')' sge este contrar. Putem doar afirma ca managerii
de marketing si alocarea . maltezi au o mai mare deschidere spre cultura
admite - = - N
de resurse pentru de marketing sau cunostiinte mai bune in
indeplinirea acestora. aplicarea practivilor de marketing.
IP6-Numarul de angajati, Pentru managerii romani, planificarea
nu influenteaza managerii . activitatilor de marketing este influentata de cifra
. : L RO: se - A in X .
unui IMM in activitatea de . de afaceri, pe cand in cazul managerilor maltezi

e L respinge ) % o
planificare a obiectivelor MT: se este contrar. Putem doar afirma ca managerii
de marketing si alocarea . maltezi au o mai mare deschidere spre cultura

admite : - : N
de resurse pentru de marketing sau cunostiinte mai bune in
indeplinirea acestora. aplicarea practivilor de marketing.
IP7 vine in ajutorul IP4 si caracterizeaza
planificarea strategica de marketing in cadrul
unui IMM. Ponderea mare 53% (RO), respectiv
[) i 3 3 i -
IP7-Majoritatea IMM-urilor 40_ %o( MT) confirma fapt_ul ca managerii IMM
. " . urilor nu sunt preocupati de planificarea
realizeaza planificarea RO: se ica d Keti f | % 279
strategics de marketing respinge strategl_ca e mar etlr_mg. Iar apt_u ca 2] % (RO),
: ! respectiv 38% (MT) dintre acestia au raspuns ca
cel putin pentru MT: se l ¥ lan d Keti
indeplinirea obiectivelor pe respinge realizéaza un plan de mar eting pentru
indeplinirea obiectivelor pe termen scurt,
termen scurt. LI . .
confirma orientarea managerilor de IMM-uri,
asupra indentificarii de oportunitati si
exploatarea lor, pe termne scurt si nu in directia
dezvoltdrii sutenabile a intreprinderii.
Pentru managerii din Romania, cifra de afaceri
reprezinta un factor care influenteaza realizarea
IP8-Cifra de faceri nu planificarii strategice. Orientarea spre
. ¥ ) RO: se H o o
influenteaza realizarea . indeplinirea unor obiective pe termen scurt,

e w . respinge <o ) - )
planificarii strategice de MT: se releva limitarea acestora la obtinerea unui profit
marketing pentru ", pe termen scurt. In cazul managerilor maltezi se
N o P admite v V. N .
indeplinirea obiectivelor. observa o usoara orientare spre indeplinirea unor

obiective pe termen mediu si lung; si o mai buna
cultura organizationala.
IP9-Numarul de angajati, RO: se In ambele cazuri se observa o influenta a
influenteaza realizarea o, numarului de angajati, in realizarea planificarii

A N admite ] : v .
planificarii strategice de MT: se strategice de marketing, dar legatura dintre cele
marketing pentru . doua fiind de intensitate scazutd, ceea ce releva
N o P admite ) - : . <
indeplinirea obiectivelor. existenta unor alti factori de influenta.
IP10-Majoritatea IMM- RO: se O pondere de 19% (RO), respectiv 17% (MT),
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urilor aloca un buget respinge dintre intervievati au raspuns ca nu sunt alocate
distinct pentru activitatile MT: se sume pentru activitatea de marketing, iar 47%
de marketing. respinge (RO), respectiv 53% (MT), au raspuns ca sumele
alocate sunt stabilite pe loc. Doar o mica
proportie a intervievatilor 9% (RO), respectiv
15% (MT), au raspuns ca bugetul activitatilor de
marketing este bine fundamentat si alocat pe
obiective clare si concrete. Acest lucru ne
dovedeste faptul ca investirea in activitati de
marketing este neglijata. Deasemenea, se poate
observa ca activitdtile de marketing sunt
orientate spre fructificarea unor oportunitati sau
ameliorarea amenintarilor, in momentul in care
intreprinderea se confruntd cu acestea.
Pentru managerii din Romania, cifra de afaceri
reprezinta un factor care influenteaza alocarea
IP11-Cifra de afaceri nu unui buget distinct pentru activitatile de
. < oA RO: se - 2 - -
influenteaza IMM-urile in . marketing. In cazul managerilor maltezi se
. respinge " .
alocarea unui buget observa o deschidere spre alocarea de sume
I e MT: se Ao e
distinct pentru activitatile admite activitatilor de marketing indiferent de pragul
de marketing. cifrei de afaceri. Cu alte cuvinte, acestia
realizeaza importanta alocarii unui buget de
marketing pentru indeplinirea obiectivelor.
Se identifica si confirma faptul, in proportie de
43% (RO), respectiv 49% (MT), managerii IMM-
urilor se focalizeaza asupra activitatilor de
IP12-Majoritatea IMM- marketing in momentul in care identifica o
e i « oportunitate sau in momentul in care identifica o
urilor isi focalizeaza : v
SLu . RO: se amenintare. De asemenea faptul ca 22% (RO),
activitatile de marketing . : o - - < v
R respinge respectiv 21% (MT) dintre ei au raspuns ca
asupra unor obiective clare LA . ;
: L a W MT: se activitatile de marketing sunt focalizate asupra
si cel putin incadrate in . oo " o
respinge unor obiective clare, dar neincadrate explicit in
planul anual al o : v
. planul anual al companiei”, putem realiza ca
companiei. - ; U s
managerii IMM-urilor, considera planificarea
strategicd ca metoda de corectare si reorientare
a activitatilor de maketing, pentru indeplinirea
obiectivelor pe termne scurt.
In ambele cazuri se observa o influenta a
planificarii strategice, asupra focalizarii
. activitatilor de marketin pentru indeplinirea
IP13-Focalizarea s v ) " o
.- obiectivelor. Legatura dintre cele doua variabile
activitatilor de RO: se - o v v "
. . este puternica, ceea ce Inseamna ca managerii
marketing asupra unor respinge Ay PRI A
- atat din Malta, cat si din Romania
obiective nu este MT: se L " . v e
) v - . constientizeaza nevoia focalizarii activitatilor
influentata de activitatea respinge indeplini biectivel
de planificare strategici penﬂtru indeplinirea o iectivelor s_tratveglce. _D?r,

' facand legatura cu ipoteza anterioara, realizam
ca focalizarea activitatilor se face asupra unor
ganuripetennenscuﬂ.

In ambele cazuri nu se observa o influenta a
IP14-Activitatea de RO: se domeniului de activitate, in realizarea auditului.
audit, nu este influentata admite Deasemenea legatura dintre cele doua variabile
de domeniul de MT: se fiind de intensitate scazuta, rezultd existenta
activitate al IMM-ului. admite unor alti factori de influentd, asupra deciziei de

auditare a activitatii companiei.
IP15-Activitatea de RO: se In cazul managerilor romani, activitatea de audit
audit, nu este influentata respinge este influentatd de numarul de angajati, pe cand
de numarul de angajati MT: se in cazul managerilor maltezi este contrar. Putem
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ai unui IMM. admite doar afirma ca managerii maltezi externalizeaza

acest proces sau au competentele necesare

auditarii propriei companii.

In ambele cazuri se observa influenta cifrei de
IP16-Activitatea de RO: se afaceri, in realizarea auditului. Legatura dintre
audit, este influentata de respinge cele doua variabile fiind de intensitate medie si
cifra de afaceri a unui MT: se peste medie, cifra de afaceri reprezinta un factor
IMM. respinge de decizie asupra initierii procesului de audit a

activitatii companiei.

In cazul managerilor din Romania, capitalul
IP17-Activitatea de RO: se subscris nu este un factor de decizie pentru
audit, este influentata de respinge initierea activitatii de audit. Pe cand in cazul
capitalul subscris al unui MT: se managerilor maltezi este contrar. Acest fapt se
IMM. admite datoreaza unor conditii speciale de impozitare,

care necesitd un audit al companiei.
IP18-Planificarea RO: se In ambele cazuri se observd o influenta a
activitatilor de ; activitatii de audit, in planificarea activitatilor de

K respinge : . -

marketing, nu este . marketing. Cu alte cuvinte managerii care
. < L MT: se . g v . . n
influentata de activitatea respinge realizeaza activitati de audit, sunt mai precauti in
de audit a unui IMM. ping planificarea activitatilor de marketing.

. IP19 vine in ajutorul IP18 si se observa identica
IP19-Planificarea RO: se influenta a activitatii de audit, in planificarea
strategica de marketing, . "y - , IN plar

. < respinge strategica de marketing. Cu alte cuvinte
nu este influentata de " - < A .
o ’ . MT: se managerii care realizeaza activitati de audit, sunt
activitatea de audit a . . - o L
; respinge mai preocupati de planificarea strategica de
unui IMM. -
marketing.
IP20 vine in ajutorul IP19, si releva faptul ca
pentru managerii din Romania, bugetul de
IP20-Stabilirea bugetului marketing este influentat de activitatea de audit
P - RO: se n Lo - PR
activitatilor de marketing, . (in special in directia nealocarii). In cazul
; v respinge - - v -
nu este influentata de managerilor maltezi se observa o deschidere
- L MT: se e was .
activitatea de audit a admite spre alocarea de sume activitatilor de marketing
unui IMM., indiferent de rezultatul auditului. Cu alte cuvinte,
acestia realizeaza importanta alocarii unui buget
de marketing pentru indeplinirea obiectivelor.
IP21 vine in ajutorul IP20, si releva faptul ca
pentru managerii din Romania, focalizarea
. . activitatilor de marketing este influentata de
IP21-Focalizarea si L - Ty A
L uT. RO: se activitatea de audit, dar limitata la obiective pe
coerenta activitatilor de . 3 . ;
- : respinge termen scurt. In cazul managerilor maltezi se
marketing, nu este [V . . e e
. < ol MT: se observa lipsa influentei focalizarii activitatilor de
influentata de activitatea . - - L -
. - admite marketing, functie de activitatea de audit. Cu
de audit a unui IMM. - .
alte cuvinte se observa lipsa de control asupra
activitatilor care conduc la indeplinirea
obiectivelor.

2.4. Concluziile capitolului

Atat in IMM-urile romanesti, cat si in cele malteze, ca rezultat al analizei
raspunsurilor managerilor, marimea firmei este coroborata de cifra de afaceri si nu
de numarul de angajati. “Cantitatea banilor” este elementul essential, motor pentru
manageri. Prin urmare, nu numarul de angajati determind marimea firmei, ci cifra
de afaceri.
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Altfel spus, atat pentru managerii IMM-urilor romanesti cat si a celor
malteze (in cele mai multe cazuri), nu numarul insuficient al resursei umane, ci
numarul insuficient al resurselor fiananciare si implicit al cifrei de afaceri mici, il
determind sa nu initieze activitdti de marketing, demne de a obtine strategii
adecvate si avantaj concurential.

Intreprinderile care detin o cifra de afaceri sub 2 mil. euro:

Nu acorda importanta activitatilor de marketing si actioneaza pe piata
bazandu-se pe instinct sau pe conjunctura;

Majoritatea managerilor acestor IMM-uri nu desemneaza un
responsabil cu activitatile de marketing;

Planul de marketing lipseste, obiectivele de marketing sunt sporadice
sau de conjunctura;

Bugetul de marketing lipseste sau in cel mai bun caz este stabilit pe
loc.

Odata cu cresterea cifrei de afaceri se observa interesul pe care
firmele 1l manifesta asupra organizarii activitatilor de marketing,
asupra planificarii strategice de marketing si asupra bugetului de
marketing, deci o crestere a interesului pentru educatia de
marekting.

Desi interesul este usor de identificat, comportamentul managerilor IMM-
urilor cu o cifra de afaceri intre 2-10 mil. euro:

Prezintd o tendintd atipica de limitare a orizontului activitatii
intreprinderii la termen scurt. Observam cu numarul IMM-urilor care
detin un angajat sau un departament/birou de marketing creste. Dar
numarul celor care nu fisi stabilesc obiective de marketing sau fsi
stabilesc obiective sporadice, este in continuare mare.

Astfel, nu se realizeaza planificarea strategica de marketing, ci, in
cele mai bune cazuri, se intocmesc planuri de marketing pentru
indeplinirea unor obiective pe termen scurt. Nestabilindu-si obiective
de marketing, planificarea strategica de marketing lipseste si prin
urmare managerii IMM-urilor, ajung de cele mai multe ori sa-si
stabileasca pe loc un buget pentru activitatile de marketing.
Managerii IMM-urilor apeleaza la marketing doar in momentul in care
identificd o amenintare sau o oportunitate (obiective sporadice sau pe
termen scurt) si nu pentru a-si asigura avantajul concurential pe
termen lung.

In ceea ce priveste comportamentul managerilor de IMM-uri care detin
o cifra de afaceri intre 10-50 mil. euro:

Managerii investesc mai mult in marketing, creaza departamente
distincte, realizeaza planificarea strategica de marketing, pentru a-si
mentine cat mai mult timp avantajul concurential si sa obtina profit,
aceasta derivadnd si din cresterea interesului pentru educatia de
marketing.

Exista cel putin o persoand care este responsabil de activitdtile de
marketing sau un departament/birou de marketing.

Sunt stabilite obiective pe termen scurt, mediu sau lung si prin
urmare se realizeaza planificarea strategica de marketing pentru
indeplinirea acelor obiective.

Procesul de stabilire a bugetului de marketing cunoaste o
fmbunatatire, alocandu-se sume pentru atingerea obiectivelor pe
termen scurt, mediu sau lung.
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Analizand baza de date a respondentilor, putem spune cd orientarea unor
manageri spre cultura de marketing se datoreaza, in mare masura, faptului
ca aceste IMM-uri fiind reprezentante sau dealeri autorizati a unor
branduri, au obligatia de a respecta politici de marketing impuse de
detinatorii brandului. Astfel, activitatile de marketing se desfasoara in urma unui
proces de standardizat.

Cunatumul resurelor financiare reprezintd pentru managerii IMM-urilor
un factor decident in initierea si mentinerea unui proces sanatos de
marketing.

Putem observa ca, in mintea managerilor de IMM-uri, numarul de angajati si
cifra de afaceri nu determina in egala masura perceptia asupra marimii propriei
firme. Acestia considera ca cifra de afaceri are un mai mare impact in acest
sens. Astfel o cifra de afaceri ridicata, conduce la constientizarea necesitatii
desfasurarii activitatilor de marketing in mod organizat, prin crearea unui
post sau a unui birou/departament responsabil cu desfdsurarea activitatilor de
marketing.

In plus, din punctul de vedere al autorului, nu doar lipsa resurselor
financiare 1i determina pe managerii IMM-urilor sa nu realizeze o planificare
strategicd de marketing sdnatoasa, ci si lipsa de deschidere fata de cultura
manageriala si a activitatilor de cercetare de marketing pentru stabilirea si
indeplinirea obiectivelor strategice.

Buna cunoastere a principiilor manageriale si de marketing, alaturi
de o buna organizare, conduce la succesul activitatilor de marketing si
indeplinirea obiectivelor strategice, mai mult decat detinerea unui cuantum
mare de resurse financiare si umane.

In urma analizei rdspunsurilor managerilor din IMM-urile analizate, rezultd
faptul ca planificarea strategica are diferite intelesuri pentru fiecare manager. Astfel,
pentru multi manageri din IMM-urile romanesti, planificarea strategica reprezinta un
mod mai organizat de a profita de pe urma unei oportunitati sau de a face fata unei
amenintari.

De asemenea focalizarea si coerenta activitatilor de marketing pentru
realizarea diferitelor obiective de marketing denota faptul ca planificarea strategica
de marketing nu este inteleasa de catre managerii IMM-urilor si deci folosita, in
multe cazuri, incorect. Atingerea unui prag al cifrei de afaceri cat mai inalt atrage
dupa sine o necesitate a cunostintelor cat mai bune de management si marketing.

Desi exista multe asemanari intre managerii de IMM-uri din Romania si
cei din Malta (mentionate in randurile anterioare), putem afirma din analiza
comparativa si procentelor rezultate in urma testarii ipotezelor, ca managerii
maltezi dau dovada de o mai buna educatie in marketing si, astfel, o mai
buna implementare a practicilor de marketing. Se poate constata ca acestea se
adeveresc din doud motive:

e existenta efectului de experienta in marketing;
e existenta unui sistem economic functional.

Aceste doua motive de datoreaza faptului cd Malta are un avantaj in fata
Romaniei, care nu a cunoscut sectorul privat decat de 25 de ani. Prin urmare,
sistemul economic maltez functioneaza corespunzator si incurajeazd substistemele
sectorului privat de tip IMM.

Din lipsa de experienta sau instruire in domeniul marketing, managerii
IMM-urilor sunt constransi in a nu investi sau a investi gresit, atat resursele
financiare, cat si cele umane in activitati de marketing. Cu alte cuvinte, managerii
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IMM-urilor trebuie sa-si stabileasca obiectivele strategice, inainte de a alege o
strategie de marketing si de a investi resurse financiare si umane.

O solutie pentru o mai buna functionare a activitatilor de marketing,
pentru stabilirea unui plan strategic si adoptarea unor strategii adecvate pentru
mediul IMM-urilor si domeniul de activitate, ar fi ca managerii acestora sa
apeleze la colaboratori externi din mediul de afaceri sau universitar.

Astfel se pot crea echipe multi si inter-disciplinare pentru diagnosticarea
potentialului de marketing cu ajutorul unui proces/instrument personalizat pentru a
alege varianta optima a unei strategii de marketing adecvata unui IMM.

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

Efectuarea unei cercetari exploratorii privind potentialul de marketing al
organizatiilor de tip IMM;

Realizarea unui studiu comparativ intre IMM-urile din Romania (131
intreprinderi) si Malta (47 intreprinderi);

Analiza rezultatelor prin verificarea a 21 de ipoteze comune, formulate
de autor pentru realizarea studiului comparative intre IMM-urile din
Romania si Malta;

Identificarea potentialului de marketing al organizaiilor de tip IMM si a
modului de adoptare si aplicare a practivilor de marketing, de catre
managerii acestora;

Prezentarea comportamentelor definitorii ale managerilor de IMM-uri
(din Romania si Malta) privind initierea activitatilor de marketing
(reprezentéand premisele dezvoltarii unui noului concept, cel al
Proiectarii Activitatilor de Marketing).
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3. PROIECTAREA ‘I\-\CTIVITI‘-‘\TII DE MARKETING
IN IMM-URI

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

Importanta orientarii de marketing holistic in intreprindere
Existenta confuziei dintre marketing si vanzari in intreprindere
Definirea conceptului de proiectare a activitatilor de marketing
Integrarea conceptului de agilitate in proiectarea activitatilor de
marketing

Indeplinirea misiunii organizatiei in optica procesului de proiectare
a activitatilor de marketing

& S oD

3.1. Marketing holistic si valoarea pentru client

Un element cheie din procesul de management al marketingului 1l constituie
strategiile si planurile de marketing; concepute cu discernamaént si creativitate, ele
vor calauzi spre succes activitatile de marketing. Elaborarea in timp a strategiei de
marketing potrivite nu se face fara disciplind, dar armonios combinata cu
flexibilitatea. Firmele trebuie sa adere la o anumita strategie, dar trebuie sa
gaseasca noi modalitati de a o perfectiona constant [52]. Strategia de marketing
impune de asemenea si o intelegere clara a modului in care functioneaza
marketingul.

Marketingul presupune satisfacerea nevoilor si dorintelor consumatorilor.
Sarcina orcarei firme este de a furniza valoare clientului, in conditii de profit. Intr-o
economie caracterizata prin hiperconcurenta, in care cumparatorii tot mai rationali
au de ales dintr-o abundenta de oferte, o firma nu va putea castiga decat daca isi
adapteaza perfect procesul de furnizare a valorii si daca alege, furnizeaza si
comunica valoarea superioara.

Michael Porter a propus conceptul lantul valorii ca instrument de identificare
a cailor prin care se poate crea mai multa valoare pentru client [92]. Conform
acestui model, fiecare firma este o sinteza de activitati desfasurate pentru a
proiecta, a produce, a comercializa, a livra si a sustine produsul firmei. Lantul valorii
identifica noua activitati relevante strategic, care creaza valoare si costuri in cadrul
unei intreprinderi economice anume. Aceste noua activitati creatoare de valori
constau in cinci activitati primare si patru activitati de sustinere, sau auxiliare.

Activitatile primare reprezinta succesiunea alcatuita din operatiunile de
aducere a materialelor in firma (logistica intrarilor), de transformare a lor in produse
finite (operatiuni de exploatare), de expediere a produselor finite (logistica iesirilor),
de desfacerea lor pe o piatda (marketing si vanzari) si de intretinerea lor (service).

Activitatile auxiliare sunt reprezentate de procurarea, dezvoltarea
tehnologicd, managementul resurselor umane si infrastructura firmei si sunt
gestionate in cadrul anumitor departamente specializate, dar si in alte locuri. De
exemplu si alte departamente pot avea activitati de procurare si de recrutare.
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Infrastructura firmei acopera costurile de management general, de
planificare, de finantare, de contabilitate, de jurisconsultantd si de intretinere a
relatiei cu autoritatile statului.

Succesul firmei depinde nu numai de cat de bine isi face treaba fiecare
departament, ci si de cat de bine sunt coordonate diversele activitati
departamentale in desfasurarea proceselor de baza ale firmei [111]. Procesele de
baza ale firmei sunt:

e Procesul de intuire a pietei. Toate activitatile care presupun strangerea
informatiilor despre piata, difuzarea lor in interiorul organizatiei si
utilizarea lor in activitatile desfasurate.

e Procesul de materializare a noilor oferte. Toate activitatile care presupun
studierea, dezvoltarea si lansarea unor produse noi de inaltd calitate,
rapid si in limitele bugetului alocat.

e Procesul de atragere a clientilor. Toate activitatile care presupun
definirea pietelor tinta si prospectarea pietei in cautarea de clienti noi.

e Procesul de management al relatiilor cu clientii. Toate activitatile care
presupun cunoasterea mai profunda a clientilor individuali, crearea unor
oferte pentru ei si intemeierea unor relatii cu ei.

e Procesul de gestionare a comenzii. Toate activitatile care presupun
primirea si aprobarea comenzilor, expedierea bunurilor la timp si
incasarea contravalorii comenzilor.

Un intreg ansamblu de noi forte aparute in ultimul deceniu impune
adoptarea unui nou tip de marketing si a unor noi practici de afaceri. Firmele detin
acum noi capacitati care le pot transforma modul in care obisnuiau sa practice
marketingul si trebuie sa-si regandeasca modul in care actioneaza si concureaza
intr-un nou mediu de marketing. In tot mai mare masura, marketerii secolului al
XXI-lea isi dau seama ca trebuie sa aplice o abordare mai cuprinzatoare si mai
coerenta, care sa mearga dincolo de aplicatiile traditionale ale conceptiei de
marketing.

Conceptia de marketing holistic are la baza dezvoltarea, proiectarea si
implementarea unor programe, procese si activitati de marketing care iti asuma
amploarea proprie si interdependentele. Marketingul holist se intemeiaza pe ideea
ca “totul conteazd” in marketing si ca de multe ori, se impune o perspectiva ampla
si integratd. Cele patru componente ale marketingului holist sunt [66]:

e Marketingul relational;

e Marketingul integrat;

e Marketingul intern;

e Marketingul responsabilitatii sociale.

Marketingul relational - tot mai mult in ultima vreme, un scop vital al
marketingului este acela de a dezvolta relatii stranse si durabile cu toti oamenii si cu
toate organizatiile care ar putea influenta, direct sau indirect, succesul activitatilor
de marketing ale firmei. Marketingul realtional are ca tel sa edifice relatiile pe
termen lung, reciproc satisfacatoare, cu grupurile importante din mediul firmei -
clienti, furnizori, distribuitori si alti parteneri de marketing - si, pe aceasta cale, sa
le céstige si sa le pastreze increderea de a face afaceri impreuna. Cu alte cuvinte,
marketingul relational are menirea sa creeze legaturi economice, tehnice si sociale
mai solide intre parti.

Marketingul integrat - sarcina marketerului este sa gandeasca activitati
de marketing si sa alcatuiasca programe complet integrate de marketing, cu care sa
se creeze, sa se comunice si sa furnizeze valoare consumatorilor. Programul de
marketing consta in numeroase decizii cu privire la ansamblul instrumentelor de
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marketing aducatoare de valoare ce urmeaza a fi utilizate. Exista un numar infinit
de forme ale activitatii de marketing. Un mod clasic de a descrie aceste activitati
este n termenii mixului de marketing (“cei 4P”). Componentele mixului de
marketing sunt:

e Produsul - varietatea sortimentala, calitatea, designul, atributele,
numele de marca, ambalajul, tipodimensiunile, serviciile, garantiile,
posibilitatile de returnare, etc.

e Pretul - pretul de lista, rabaturile, bonificatiile, termenul de plat3,
conditiile de creditare, etc.

e Promovarea - promovarea vanzarilor, publicitatea, forta de vanzare,
relatiile publice, marketingul direct, etc.

e Plasamentul (distributia) - canalele, acoperirea, combinatiile
sortimentale, locatiile, stocurile, transportul, etc.

Marketingul intern - marketingul holist incorporeaza marketingul intern,
adica luarea masurilor necesare pentru ca toatda lumea din organizatie sa adere la
principiile de marketing adecvate si, in special, conducerea manageriala de la varf.
Marketingul intern constd in efortul de angajare, pregatire si de motivare a unui
personal competent si dispus sa ofere servicii de calitate clientilor. Nu are nici un
sens sa promitem servicii de calitate, nainte ca personalul nostru sa fie capabil sa le
presteze. Astfel, marketingul intern trebuie sa aiba loc la doua niveluri. In primul
rand, diversele functii de marketing - forta de vanzare, publicitatea, relatiile cu
clientii, managementul produselor, cercetarea de marketing - trebuie neapdrat sa
conlucreze. In al doilea rand, celelalte departamente trebuie sa adere la conceptia
de marketing - trebuie “sa se gandeasca la client”.

Marketingul responsabilitatii sociale - marketingul holist incorporeaza
viziunea asupra responsabilitatii sociale pe care trebuie sa si-o assume marketerii,
precum si intelegerea preocuparilor de mai larga respiratie sociala si a contextului
etic, ecologic, legislativ si social in care isi desfagoara activitdtile si programele de
marketing. In mod evident, cauza si efectele marketingului se extind mult dincolo
de firma si de clientii ei, avand un impact asupra societdtii ca Iintreg.
Responsabilitatea sociala le impune totodata marketerilor sa considere cu mare
atentie rolul pe care-l joaca si rolul pe care |-ar putea juca din perspective binelui
general al societatii.

Modelul teoretic al marketingului holistic este menit sa abordeze trei
chestiuni de management esentiale [66]:

e Studierea valorii - Cum poate o firma sa identifice noi posibilitati de a

oferi valoare?

e Crearea valorii — Cum poate o firma sa creeze in mod eficient mai multe
oferte de valoare noi si promitatoare?

e Furnizarea valorii — Cum poate o firma sa-ti utilizeze capabilitatile si
structura, pentru a furniza in mod mai eficient noile oferte de valoare?

Studierea valorii. Deoarece valoarea circuld in interiorul pietelor si intre
piete, care prin sine sunt dinamice si competitive, firmele au nevoie de o strategie
bine definitd pentru cercetarea valorii. Elaborarea unei asemenea strategii impune
intelegerea realtiilor si a interactiunilor dintre un numar de trei spatii:

e Spatiul cognitiv al clientului - reflectd nevoi existente si latente si
cuprind elemente cum ar fi nevoia de participare, de stabilitate, de
libertate, de schimbare.

e Spatiul de competentd a firmei - poate fi descris in termenii
amplitudinii: un domeniu de activitate general sau, dimpotriva,
concentrat intr-o singura directie, si in termenii profunzimii: capabilitati
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e de natura fizicd sau dimpotriva, de natura ideatica, adica informatii,
cunostiinte, know-how si alte asemenea.

e Spatiul resurselor colaboratorilor - presupune existenta unor
parteneriate orizontale, in care firmele fisi aleg partenerii pe baza
capacitatii lor de a exploata ocazii pe piata in domenii inrudite, si a unor
parteneriate verticale, in care firmele fsi aleg parteneri pe baza
capacitatii acestora de a le servi in crearea valorii

Crearea valorii. Pentru a exploata o ocazie de furnizare a valorii, firma
trebuie sa detind abilitati de creare a valorii. Trebuie sa identifice noi avantaje
pentru client, din punctul de vedere al clientului; sa utilizeze competente de baza
din domeniul de activitate al firmei; sa aleaga parteneri de afaceri si sa gestioneze
relatii cu ei, in cadrul retelelor de colaboratori ai firmei. Ca sda poata crea noi
avantaje pentru client, marketerii trebuie sa stie la ce se gandeste clientul, ce
anume fsi doreste, ce face si de ce se teme. De asemenea, marketerii trebuie sa
observe pe cine admira clientii, cu cine interactioneaza si cine are influenta asupra
lor. Uneori va fi necesara o realiniere a firmei, pentru a se maximiza competentele
de baza, ceea ce presupune un proces in trei etape:

e (re)definirea conceptiei de afaceri (*marea idee de afaceri”);

e (re)definirea sferei de activitate (a directiilor de actiune);

e (re)pozitionarea identitatii de marca a firmei (cum ar trebui sa vada
clientii firma).

Furnizarea valorii. Adeseori, furnizarea valorii presupune investitii
substantiale in infrastructurad si in capabilitati. Firma trebuie sa devina experta in
managementul relatiilor cu clientii, in managementul resurselor interne si in
managementul relatiilor cu partenerii de afaceri.

Managementul relatiilor cu clientii Ti da firmei posibilitatea sa descopere cine
sunt clientii, cum se comporta ei si ce trebuinte sau dorinte au. De asemenea, 1i da
posibilitatea sa reactioneze adecvat, coerent si promt la ocazii diferite de fructificare
a relatiei cu clientul. Pentru a putea reactiona eficace, firma are nevoie de un
management al resurselor interne, prin care sa facda integrarea unor procese
importante din firma (procesarea comenzilor, contabilitatea generala, plata
salariilor, productia, etc.) intr-o singura familie de module informatice. In sfarsit,
managementul relatiilor cu partenerii de afaceri ii permite firmei sa gestioneze
raporturi complexe cu organizatiile care participa la procurarea, prelucrarea si
oferirea pe piata a produselor sale.

Autorul tezei sustine idea ca, pentru succesul unei intreprinderi, managerul
acesteia trebuie neapdrat sa foloseasca cel putin doua din componentele
marketingului holist, si anume marketingul intern si marketingul integrat. Aceste
doua componente asigura minimul de baza necesare pentru studierea valorii,
crearea valorii si furnizarea valorii catre client.
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3.2. De ce proiectarea activitatilor de marketing?

Majoritatea managerilor de IMM-uri sunt orientati spre vanzari si o mica
parte sunt orientati spre marketing. Diferenta dintre orientarea spre vanzari si
orientarea spre marketing este subtila si, uneori, este greu de observant de catre
managerii IMM-urilor. Managerii trebuie sa observe diferenta dintre succesul
ocazional, generat de intensificarea eforturilor de vanzare in momentul identificarii
unei oportunitati si cresterea stabila pe termen lung, generatd de planificarea
strategicd de marketing.

Pentru a putea sustine idea confuziei intre marketing si vanzari, autorul a
facut un studiu exploratoriu (prezentat in Capitolul 2), pe un esantion de 131
subiecti, ca reprezentanti ai IMM-urilor romanesti.

22,66% din raspunsurile primite de la managerii IMM-urilor
romanesti, la intrebarea “Wa rugam sa precizati care din urmatoarele activitati
considerati ca revin persoanei/departamentului/biroului care se ocupa de marketing
in compania dumneavoastra?”, au fost in directia activitatilor de
vanzare/comercializare de produse si/sau servicii si mai putin in directia activitatilor
de marketing (vezi tabel).

Ocupatiile pe care managerii considera adecvate a avea ca si competente
realizarea activitatilor de véanzare se refera la: “consilier vanzari” (48 de
raspunsuri inregistrate) si “agent de vanzari” (49 de raspunsuri inregistrate).

Tab. 3.1. Ocupatii regasite in organigrama IMM-urilor intervievate in Romania

Ocupatii care se regasesc in structura organizatorica a intrepri

Varianta de raspuns Cantitate | Pondere
Consilier vanzari 48 11.71%
Organizator targuri si expozitii 15 3.66%
Consilier economist in comert si marketing 7 1.71%
Specialist in relatii publice 16 3.90%
Referent specialitate marketing 8 1.95%
Specialist marketing 20 4.88%
Economist in comert 18 4.39%
Economist in marketing 11 2.68%
Promotor 10 2.44%
Designer spatii expunere produse 9 2.20%
Tehnoredactor material promotionale 10 2.44%
Webdesigner 17 4.15%
Asistent Product Manager 7 1.71%
Media Planner 5 1.22%
Consultant vanzari 24 5.85%
Agent vanzari 49 11.95%
Asistent in relatii publice si comunicare 12 2.93%
Operator de interviu 3 0.73%
Asistent brand manager 11 2.68%
Agent contractari si achizitii 15 3.66%
Economist in industrie 5 1.22%
Economist in economie generala 22 5.37%
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Asistent de cercetare economist in economia generald 1 0.24%
Asistent de cercetare economist in marketing 1 0.24%
Consultant in managementul proiectelor si prognoza economica 3 0.73%
Comunicator mass-media 5 1.22%
Consilier/expert/inspector/referent/economist in comert si marketing 10 2.44%
Tehnician economist 6 1.46%
Consilier relatii publice si mass-media 7 1.71%
Referent comunicare economica 4 0.98%
Expert in comunicare 5 1.22%
Consultant in afaceri 16 3.90%
Alta ocupatie 10 2.44%

Din studiu mai reiese cd in IMM-urile unde sunt relative preocupari de

marketing, determinante sunt (vezi tab 2):

e Comercializarea produselor si serviciilor (62 de raspunsuri);
e Gestionarea raspunsurilor cu clientii (70 de raspunsuri);

e Negocierea clauzelor contractuale si gestionare realatiilor cu clientii si

furnizorii (39 de raspunsuri);

e Conceperea si aplicarea unui program de activitati pentru procesul de

vanzare (33 de raspunsuri);

Activitatile mai sus mentionate, intr-un circuit logic si stiintific al conceptului
de marketing, se afla in aval de preocuparile intreprinderii, deci la nivelul clientului.
De remarcat tipuri de viziune integratoare a actiunilor de marketing in raport cu

toate celelalte activitati ale intreprinderii la majoritatea managerilor de IMM-uri.

Managerii IMM-urilor subestimeaza efectul produs de marketing (forta de
non-vanzare a companiei), care este orientat spre cresterea gradului de cunoastere
a produsului prin comunicare, interesul fata de produs si comportamentul de

cumparare al clientilor.

Tab. 3.2. Activititi de marketing desfasurate in IMM-urile intervievate in Romania

Varianta de raspuns Cantitate | Pondere

Culegerea, prelucrarea si analiza de date specifice activitatii
- A . o o 69 7.40%
firmei/intreprinderii/organizatiei
Asistentd pentru administrarea activitatii ansamblului
. - " e 21 2.25%
intreprinderii/organizatiei
Comercializarea produselor/serviciilor 62 6.65%
Gestionarea relatiilor cu clientii si furnizorii 70 7.51%
Negocierea clauzelor contractuale si gestionarea relatiilor cu clientii si

S 39 4.18%
furnizorii
Implementarea strategiilor de dezvoltare a afacerilor in organizatie 18 1.93%
Realizarea unei analize SWOT a intreprinderii/organizatiei in
. . S 28 3.00%
interactiunea sa cu mediul intern sau extern
!Elaborgrea unui plap de_ a_mallza functional - structurala a 24 2.58%
intreprinderii/organizatiei
Proiectarea unui studiu vizand ameliorarea functionarii unei 10 1.07%

subdiviziuni a intreprinderii/organizatiei
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Selectarea unui set de date pentru rezolvarea unei probleme de

gy ; 10 1.07%

administrare a afacerilor
Elaborarea unui studiu privind activitatea firmei 25 2.68%
Accesarea si utilizarea bazelor de date, elaborarea de rapoarte pe o 27 2.90%
tema data, in conditii specificate IR
Elaborarea unei propuneri/program de imbunatatire a activitatii

L ) ) 40 4.29%
viitoare a firmei
Participarea oportuna si eficienta la realizarea unei faze din lantul de 23 2.47%
activitati de comercializare/prestare de servicii ' °
Planificarea, organizarea si adaptarea activitatilor organizatiei la 24 2.58%

dinamica mediului economic
Culegerea, prelucrarea, analiza si interpretarea statistica a datelor 27 2.90%

Utilizarea conceptelor, teoriilor, principiilor si metodelor de
investigare a fenomenelor si proceselor economice

Elaborarea suportului organizational al activitatii de distributie 15 1.61%
Elaborarea unui studiu statistic de analiza sau previziune a

16 1.72%

0,

fenomenelor social - economice 14 1.50%
Fundam_entarea si propunerea de solutii pentru problemele 20 2.15%
economice

Localizarea si consemnarea tipurilor de risc si implicatiile acestora in

) " AR S . 13 1.39%
situatii specifice initierii si derularii activitatilor economice
Realizarea de studii de piata, planuri de afaceri si programe de

e i R 36 3.86%

activitati la nivel de organizatie sau produs
Identificarea de solutii pentru probleme economice si de mediu la 18 1.93%

nivel de organizatie

Realizarea unei analize diagnostic 18 1.93%

Extragerea dintr-o baza de date a informatiilor relevante pentru o

0,

situatie specificata 19 2.04%
Elaborarea unui studiu de piata/plan de afaceri/program de
o R RIS S 27 2.90%
imbunatatire a activitatii organizatiei
Proiectarea unei schite de executare a unui plan sau a unui buget 25 2.68%
Realizarea unui studiu de marketing 47 5.04%
Conceperea si aplicarea unui program de activitati pentru procesul q

A 33 3.54%
de vanzare
Elaborarea unui raport de marketing, utilizand aplicatiile informatice 30 3.22%
Conceperea si realizarea unui program de marketing 44 4.72%
Elaborarea unui proiect de organizare a activitatilor de marketing 40 4.29%
Alta activitate 0 0.00%

Confuzia dintre marketing si vanzari se datoreaza faptului ca vanzarile si
distributia sunt elemente preponderente (absolut obligatorii pentru ca produsul
sa ajunga la clienti), care fac parte din mix-ul de marketing, urmate de activitatile
de promovare.

De asemenea, absenta personalului specializat in marketing (Tab. 3.1.,
unde doar 1,95% au in organigrama Iintreprinderii pozitia de “referent de
marketing”), conduce la intensificarea acestei confuzii. Desi este de inteles de unde
apare aceasta confuzie (in conceptia managerilor romanesti vanzarea este
echivalenta cu marketingul), aceasta trebuie eliminata.
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Un alt factor este nivelul redus al educatiei profesionale in domeniul
marketing, majoritatea considerand activitati de marketing, doar cele din aval (Fig.
3.1).

- amonte - Proiectarea activititii de marketing
Studii de piata
Previziuni de piata si vanzari
Teste de produs
Productie produs

| INTREPRINDERE
A

Comunicare

Distributie en-gross
Promovwvare

Distributie en-detail
Vanzare (forta de vanzare)
Reduceri de pret

Promovare

Garantii

Feed-back L

- aval -

Fig. 3.1. Abordarea gresita a managerilor de IMM-uri privind activitatea de marketing
(contributie proprie)

Prin urmare, autorul introduce conceptul de “proiectare a activitatilor
marketing” (Fig. 3.2.), concept care presupune studiul nevoilor
consumatorilor necesar: proiectarii de produs, realizarii prototipului,
realizarii produsului in serie, obtinerea feedback-ului privind nevoile si
dorintele clientilor, comunicare si distributie.

-amonte - 5) Realizeaza produsul final

| .

| I

. 3) Realizarea prototipul |

|

>{ INTREPRINDERE | - — - - — - ————————— |

! Y 2) Prospectraza idei de !

| I acoperire a nevoilor : |
1 -

- 1

I ' I I
1 .

- 1

I 1 v |
1

S iy ¥ CLIENTI

N 1) Ofera nevoi I

! |

i 4) Feedback pentru viitorul produs .

6) Multumirea/nemultumirea

) tumirea/ tumi —

fata de produsul final

Fig. 3.2. Activitatea de marketing in abordarea Proiectarii Activitatilor de Marketing
(contributie proprie)
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Managerul unui IMM, este deseori singurul decident in ceea ce priveste
planificarea strategica a intreprinderii, volumul vanzarilor fiind, de multe ori, primul
indicator al performantei intreprinderii. Din pacate, managerii IMM-urilor adopta
strategii agresive de intensificarea volumului vanzarilor. Din acest motiv managerii
nu vor reduce bugetul fortei de vanzare, pentru a ajuta bugetul de dezvoltare
pentru noi produse si/sau servicii, promovarea vanzarilor, publicitate sau cercetare
de marketing/piata.

Tab. 3.3. Orientarea spre vanzari vs. Orientarea spre marketing a managerilor

Cum gandesc managerii Cum gandesc managerii orientati spre
orientati spre vanzari? marketing?
Volumul vanzarilor mai important | Planificarea volumului vanzarilor in functie de
decét profitul. profit.

Obiective pe termen scurt in loc Identificarea tendintelelor pe termen mediu si
de obiective pe termen lung. lung, amenintarile si oportunitatile pietei.
Clienti individuali in loc de Tipuri de clienti si segmente de piata

segmente de piata. deservite.
Munca pe teren in loc de munca Sisteme de analiza a pietei, planificare si
de birou. control.

Philip Kotker [69] sustine ca persoana potrivita pentru un post de director
de marketing trebuie sa aibe o experientd generala in management, pentru o mai
usoara intelegere a problemelor cu care se confrunta, diferitele departamente ale
companiei (cercetare-dezvoltare, financiar-contabil, cercetarea de marketing, forta
de vanzdri, publicitate, etc.).

In cazul IMM-urilor, absenta unui director de marketing este de multe ori
vizibila. Pe de alta parte, managerul unui IMM este constient de toate activitatile
tuturor departamentelor si, in acelasi timp, decidentul suprem. Acesta trebuie sa
gaseasca un echilibru intre managementul fortei de vanzare si al fortei de non-
vanzare, a orientarii spre marketing, in primul réand, dar el trebuie sa realizeze un
singur concept de marketing la nivelul activitatii intreprinderii sale, care apoi se
generalizeaza pentru forta de vanzare, promovare, distributie.

Reducerea activitatii marketing la cea de vanzari exista si va mai exista in
randul managerilor IMM-urilor romanesti, deoarece exista confuzia intre eficacitatea
generata de activitatile de maketing, si eficacitatea generata de activitatea de
vanzari. Philip Kotler [66], aseamana modalitate de a privi diferenta dintre vanzari
si marketing cu diferenta dintre activitatea de insamantare si recoltare. O buna
activitatea de marketing este echivalenta cu insamantarea, fara insamantare nu vor
exista culturi pentru recoltare. O buna activitate de vanzari este echivalenta cu
recoltarea eficienta a culturilor. Pe termen scurt, recoltarea aduce profit si astfel
departamentul de vanzari este favorizat. Dar daca nu exista insamantarea, altfel
spus planificarea strategica de marketing, pe viitor nu vor exista culturi care sa fie
recoltate, si astfel eforturile fortei de vanzari vor fi in zadar.

Pentru acest lucru este nevoie de proiectarea activitatilor de marketing,
unde conceptul de “vanzare” (atat de important in conceptia managerilor de IMM-
uri, de obsevat tabelele 3.1. si 3.2.) este 0 componentd proiectarii de marketing.

Mediul de afaceri, fiind unul in continua dezvoltare, atat din perspectiva
diversitatii, cat si a complexitatii sale, impune intreprinderilor, ce vor sa activeze pe
piata concurentiald globala, necesitatea unei abordari orientate spre eficientd, si
flexibilitate (atat fata de mediul extern, cat si fata de cel intern) [114].
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Astfel, se remarcad necesitatea proiectarii activitatilor de marketing ca
raspuns al perturbatiilor la nivelul clientilor. Perturbatii generate de o nevoie
exacerbata, datorita educarii continue a clientului si a luptei pentru dominarea
pietei de catre competitori intr-un mediu de “jungla”.

In viziunea autorului, proiectarea activitatilor de marketing reprezinta
conceptul central pentru dirijarea si coordonarea efortului de marketing. Proiectarea
activitatilor de marketing se realizeaza pe doua niveluri:

¢ Nivel strategic - prin crearea planului de marketing strategic;

e Nivel operational - prin crearea planului de marketing

operational.

Planul de marketing strategic stabileste pietele vizate si propunerile de
valoare care vor fi oferite pe fiecare piata, plecand de la o analizd a celor mai bune
ocazii favorabile pe piata.

Planul de marketing operational specifica tacticile de marketing ce
urmeaza a fi aplicate, inclusiv detalii privind atributele caracteristice ale produselor,
promovarea, modul de combinare a ofertelor catre distribuitori, preturile, canalele
de vanzare si serviciile post vanzare.

Proiectarea activitatilor de marketing este elaboratd in echipa, cu
contributii si avize din partea tuturor compartimentelor functionale importante ale
firmei. Planuri sunt apoi implementate la nivelurile adecvate din organizatie,
rezultatele se monitorizeaza si, daca devine necesar, se aplicda masurile de corectie
convenite.

Un ciclu complet al proiectarii activitatilor de marketing presupune:

N N N N

PAMK Nivel Control
strategic
Proiectarea Planul
activitatilor de 9= strategicde |« -|- - _ _
marketing marketing Tee
A ~d
\ "1
\ D Masuri
\ Planul >\ corective
\ operational [¢-4-__ \
. ‘-.\ \
\\ de marketing \{
Feedback X
pentru N\ " Auditul
It ¢ N activitatii de
arernative S marketing
strategice ~ —
viitoare S—— =" T
Bune practici

\ J AN 2N /

Fig. 3.3. Ciclul complet al Proiectarii Activitatilor de Markeitng (PAMk) —
(contributie proprie)

BUPT



3.3. Conceptul de agilitate in PAMk 89

3.3. Conceptul de agilitate in procesul proiectarii
activitatilor de marketing

Agilitatea este conceptul care incorporeaza notiunile de flexibilitate, balans,
adaptabilitate si coordonare. In contextul unei afaceri sau organizatii, agilitatea se
referd de reguld la abilitatea acelei organizatii de a se adapta rapid la schimbarile
din piatd, intr-un mod productiv si eficient ca si costuri. Organizatia agila, este o
extensie a acestui concept de agilitate, referindu-se la o organizatie care utilizeaza
principii cheie precum sisteme sau modele adaptive complexe, pentru a atinge
succesul [121].

Pe parcursul ultimilor ani, definirea agilitatii a capatat tot mai mult interes
atat din partea mediului academic cat si din partea mediului privat. Sunt tot mai
multe organizatii care folosesc termenul de "agilitate", atat in mesajele pe care le
adreseaza clientilor cat si in mesajele care definesc identitatea acestor organizatii.
De-a lungul timpului, agilitatea a fost definita din diverse perspective([19],[108],
[107]). Toate aceste abordari, evidentiaza avantajul competitiv de care beneficiaza
o organzatie agila, in contextul economic actual.

Conform raportului [37], agilitatea organizationald este baza care permite
companiilor sa se diferentieze in mediul economic actual. Potrivit Iui Doyle si Peter
(2000), [30], capacitatea unei organizatii de a atinge sau mentine un avantaj
competitiv intr-un mediu in continud schimbare, reprezintd cheia pentru a aduce
valoare economica acelei organizatii.

Atat Rust (2004), [99], cat si Frosen (2008), [45], sustin ca performanta in
afaceri si performanta de marketing in particular sunt influentate atat de mediu dar
si de concurenta. Organizatiile se orienteaza tot mai mult spre o abordare analitica,
pentru a-si optimiza eforturile de marketing. Acest lucru este inevitabil pentru a
putea supravietui in piata in contextul actual asadar, una dintre cele mai mari
provocari o reprezinta abilitatea organizatiilor de a se adapta rapid la schimbare.

Adaptabilitatea marketingului unei organizatii de multe ori adresatad si ca
inovare, a primit destul de multa atentie in literatura ca fiind una dintre masurile
performantei ([45]; [4]; [112]). Clark et al. (2001), [21] sustine ca rolul
marketingului Tn cunosterea pietei si in dezvoltarea unor concepte de noi produse,
este cheia pentru procesul de inovare al unei organizatii.

In ceea ce priveste activitatea de marketing, Jeffrey (2010), [59],
considera, ca un proces de marketing agil reprezinta un proces in care masurarea
performantei si ajustarile care se impun au loc pe parcursul desfasurarii procesului.
El sustine ca un marketing agil poate creste considerabil performanta de marketing.
Marketingul agil este un proces planificat si structurat. Trebuie planificata in avans
colectarea datelor si a modului in care vor fi interpretate si utilizate aceste date.

Asa cum si [69] subliniazda, mediul de marketing ofera unei companii atat
oportunitati cat si amenintari, iar multe companii esueaza deoarece nu privesc
schimbarea ca si o oportunitate. Organizatiile ignora sau opun rezistenta
schimbarilor critice din mediu pana cand este deja prea tarziu. [69] ofera cateva
exemple ale unor corporatii precum companiile aeriene Ansett sau Swissair, care s-
au confruntat cu astfel de crize datoritd ignorantei pe care au manifestat-o pentru
prea mult timp fata de schimbarile din mediu. Atadt mediul intern dar, mai ales
mediul extern, se schimba din ce in ce mai rapid si, mai mult decat orice
departament dintr-o organizatie, departamentul de marketing trebuie sa identifice
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tendintele si oportunitatile in timp real, ca element de baza in proiectarea de
marketing agil.

Conceptul de agil/agilitate va depasi stadiul de utilitate [39], devenind
baza pentru aparitia si dezvoltarea unor noi principii si metode de actiune, care au
drept scop rezolvarea/abordarea problemelor/situatiilor tot mai complexe, in
continua schimbare datorate dinamicii mediului de afaceri.

Abordarea agila, fiind legata de influentele perturbatoare externe sistemului
intreprindere, trebuie sa fie astfel conceputda incat sa dezvolte o structurd
organizationala care faciliteze cresterea vitezei de schimbare [110], intelegerea ei
(directie si sens), dar, mai important, integrarea ulterioara a schimbarii in
cadrul proceselor existente in cadrul intreprinderii.

Tocmai prin faptul ca agilitatea presupune in primul rand flexibilitate, nu
putem da o definitie universal valabila a culturii agile, practic fiecare organizatie are
propria ei realitate [106], propriile ei conditii initiale de functionare (de structura,
geografice, politice etc.) si propriul specific al resurselor disponibile.

Elementul central al oricarei activitati din Tintreprindere, al oricarei
implementdri sau proiect desfdsurat in cadrul acesteia, il reprezinta clientul.
Intreprinderea trebuie sa aiba, constant si echilibrat, in atentie atat clientii, cat s
procesele si angajatii implicati in cadrul acestora, fara a neglija nici un aspect sau a
crea dezechilibre [36]. Dupa cum remarca Sabino (2006), intreprinderile ,au nevoie
de aplicatii moderne, infrastructuri flexibile si abordari de procesare avansate, care
sa asigure agilitatea necesara pentru a satisface cerintele pietei, si astfel, sa le ajute
sa obtina un grad mai mare de predictibilitate si control asupra costurilor
operationale” [100].

Activand intr-un mediu puternic concurential si dinamic, a carui caracteristici
nu pot fi anticipate cu exactitate, insa ale caror forte pot fi identificate [60],
organizatiile, prin procesele agile implementate, vin in intdmpinarea schimbarii
pentru a obtine un avantaj competitiv pe piata [44]. Mai mult, aceasta schimbare
trebuie sa ajunga sa fie dorita, pentru ca doar astfel (schimband lucrurile constant si
controlat), intreprinderea poate obtine noi realizari si rezultate, atat tehnologice, cat
si ca abordare a pietei, abordare ce necesita un grad ridicat de flexibilitate [91] a
modelului de afaceri, a (sub-) sistemelor si personalului (culturii). Fara flexibilitate
nu se va atinge nici gradul de eficienta dorit, nici influenta asupra celorlalti [5]
competitori. Organizatiile trebuie sa identifice constant, conditiile initiale si cele de
limitd [90], in cadrul carora fsi desfasoara activitatea si limite intre care pot
reactiona, cu succes, la aceste schimbari.

Toate aceste aspecte observate, asupra noilor conditii de functionare si
manifestare pe piata a companiilor, au schimbat nu numai ipotezele initiale si
abordarile din domeniul informatic [105], mediu in care a fost initiata abordarea
agila, ci si mediul de productiei si al afacerilor, in general. Astfel, pentru a explica si
rezolva aceste noi conditii prin modelare agila [23], a fost necesara dezvoltarea si
crearea de metodologii agile [105], cuprinzatoare si corelate cu realitatea afacerii
Goldman s.a. (1991) propune patru componente ale demersului agilitatii [48],
ce por fi incluse intr-un model:

1. livrarea de valoare catre client;

2. afi pregatit pentru schimbare;

3. valorificarea si aprecierea cunostintelor si aptitudinilor umane;

4. formarea de parteneriate virtuale;

Observam ca, practic, doar primul punct are conexiuni cu dobandirea unei
excelente in domeniul tehnic, toate celelalte puncte facand referire la modri de
abordare noi in domeniul marketing. Astfel, flexibilitatea se obtine nu atat din
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dezvoltarea si implementarea de tehnologii noi, ci din construirea de mentalitati
si obiceiuri noi, prin dezvoltarea abilitatilor, competentelor necesare (cu viziune
ampla asupra organizatiei) a resursei umane si a unei culturi organizationale
adecvate. Pentru a rezolva cu succes toate situatiile noi aparute (fie din mediul
intern sau a celui extern) este necesar ca intreprinderile sa atraga si sa dezvolte
atat un personal cu un grad inalt de educatie si instruire [77], cat si un personal
permanent motivat si apreciat.

Totodata, un alt aspect important ce trebuie urmarit in aplicarea modelului
agilitatii este cel relativ la monitorizarea, controlul si cuantificarea
permanenta a procesului implementarii [47].

3.4. Indeplinirea misiunii organizatiei in optica
proiectarii activitatilor de marketing

Misiunea organizatiei are ca scop combaterea constangerilor mediului
ambiant extern in care respectiva organizatie functioneaza. Pentru aceasta,
organizatia trebuie sa detind un plan strategic bine realizat si orientat cu misiunea
organizatiei. Planul strategic ajutd membrii organizatiei sa stapaneasca tranzitia
intre orientarile strategice curente si orientarile strategice viitoare dorite.

Toate demersurile prezentate in primul subcapitol, pentru indeplinirea
misiunii organizatii in acceptiunea clasica, se bazeaza pe conceptele elementare
privind politica, strategia, tactica, tipologia strategiilor, precum si pe cele referitoare
la raporturile dintre organizatie si mediul ambiant extern. Aceste raporturi sunt
foarte importante deoarece, in afara potentialului intern al organizaiei care poate fi
inventariat printr-o analiza diagnostic, optiunile organizatiei privind modul de
utilizare cat mai eficienta a resurselor de care dispune depind si de constrangerile
din mediul extern in care functioneaza organizatia.

Al doilea subcapitol prezinta noua abordare a autorului privind indeplinirea
misiunii organizatiei in optica Proiectarii Activitatilor de Marketing.

3.4.1. indeplinirea misiunii organizatiei in abordarea clasica

Elaborarea strategiei de marketing porneste de la perspectiva managerului
sau a departamentului care face obiectul acestui proces intr-un mediu ambiant
extern dat. Intr-o abordare simplista, principalele etape de elaborare a strategiei de
marketing pentru indeplinirea misiunii organizatie sunt:

e Diagnosticarea organizatiei

e Evaluarea mediului intern si extern la organizatiei

e Stabilirea misiunii organizatiei

e Stabilire unui scenariu ideal dorit si a unui scenariu realist pentru mediu

si organizatie

e Compararea celor doua scenarii si elaborarea unui plan de reducere a

diferentelor

e Stabilirea obiectivelor strategice si a celor operatiale

e Stabilirea termenelor si alocarea resurselor (materiale, financiare si

umane)

e Controlul activitatilor planificate
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Evaluarea Stabilirea
b mediulii  — scenariului Planul strategic de
extern ideal marketing )
(Obiective strategice) Masuri
de ajustare
Evaluarea Compararea Planul operational de
| mediului — celor doua marketing —
intern scenarii (Obiective operationale) |
|
|
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Stabilirea Stabilirea termenelor si |
: misiunii — scenariului alocarea resurselor
organizatiei realist |
|

Feedback pentru urmdrirea indeplinirii misiunii

Fig. 3.4. Etapele indeplinirii misiunii organizatiei in abordarea clasica (adaptare dupa
Kotler, 2008 [66])

Etapa 1: Diagnosticarea organizatiei - Evaluarea mediului intern al
organizatiei impune o cunoastere a potentialului acesteia, care se poate realiza prin
diagnosticarea organizatiei.

In urma unui proces de diagnosticare a principalelor domenii ale acesteia
(economico-financiar, managerial, comercial, al productiei, al cercetarii si al
resurselor umane) rezulta o serie de puncte forte si puncte slabe[6].

Intrucat strategia organizatiei are ca scop adaptarea acesteia la exigentele
mediului ambiant extern, pentru o folosire eficienta a resurselor de care dispune,
elaborarea ei trebuie sa inceapa printr-o evaluare a respectivului mediu.

O astfel de evaluare trebuie sa scoata in evidenta restrictiile exogene in care
functioneaza organizatia, oportunitatile si pericolele pentru organizatie prin prisma
locului pe care aceasta il ocupa in mediul ambiant extern [11].

Pentru aceasta este necesar sa se identifice diferitele componente ale
mediului extern al organizatiei, concretizate in concurenta (competitori actuali si
potentiali competitori), furnizori (actuali sau potentiali) de materii prime, auxiliare si
servicii, beneficiari (cumparatori/clienti si prospecti, agentii guvernamentale
nationale sau internationale) etc.

Analiza mediului extern al organizatiei poate fi facuta pornind de la
conceptia lui M. Porter referitoare la fortele care guverneaza competitia in cadrul
sector Si sunt prezentate succint n figura de mai jos.
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Fig. 3.5. Modelul Porter de analiza a mediului extern (Sursa: Certo, 2002, [18])

Principalele forte care guverneaza competitia in cadrul unei ramuri sunt
[11]: competitorii prezenti in cadrul ramurii respective, potentialii (noi) competitori,
furnizorii si beneficiarii (cumparatorii).

Fiecare dintre aceste forte actioneaza intr-un mod specific, in functie de
interesele proprii de la un moment dat. Astfel, actualii si potentialii competitori vor
cauta sa-si atraga o parte cat mai mare din profitul care se realizeaza in ramura
respectiva de activitate, furnizorii doresc sa vanda la preturi cat mai mari, iar
cumparatorii urmaresc sa achizitioneze la preturi cat mai mici.

Rivalitatea intre competitorii existenti are ca scop castigarea de catre
fiecare a unei pozitii avantajoase, drept pentru care cauta sa se diferentieze prin
calitate, garantie, reclama etc. Factorii care determina intensitatea competitiei in
cadrul unei ramuri sunt:

Numarul mare de competitori existent pe piata;

Numarul restréns de competitori, dar cu o forta relativ egala;
Ritmul scazut de crestere al ramurii;

Nivelul ridicat al costurilor fixe;

Slaba diferentiere a produsului;

Bariere mari la iesirea din cadrul ramurii;

Presiunea produselor substitut.

Noii competitori care pot intra in cadrul ramurii contribuie la cresterea
competitiei prin presiunea pe care o fac asupra ofertei si, implicit, asupra impartirii
pietei. Intrarea pe piata a noilor competitori depinde de barierele de intrare, care, in
principal, sunt urmatoarele:

Marimea economica a productiei;

Diferentierea produsului;

Necesitatea unui capital mare pentru a demara o afacere in ramura
respectiva;

Costul ridicat al schimbarii;

Costul invatarii;

Accesul la canalele de distributie;

Politica guvernamentala.

O alta fortda care guverneaza competitia in cadrul unei ramuri, este
reprezentata de furnizori. Acestia sunt mai puternici in negocierile cu producatorii,
facand presiuni asupra competitiei, atunci cand:
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e Materia prima sau semifabricatul este nesustituibil;

e Oferta din materia prima/ semifabricatul respectiv este mai mica decat

cererea;

e Cantitatile comandate de clienti prezintd mai putina importanta pentru

furnizori;

e Materia prima sau semifabricatul este foarte important pentru

cumparatori;

e Exista posibilitatea pentru furnizori de a se integra, prin utilizarea

materiei prime sau a semifabricatului la fabricarea unor produse.

O ultima forta pe care M. Porter o prezinta in modelul sdu, este reprezentata
de cumparatori. Acestia sunt mai puternici in negocierile cu producatorii, facand
presiuni asupra competitiei in urmatoarele situatii:

Oferta este mai mare decat cererea;

Produsul este standard sau slab diferentiat;

Posibilitatile mai de integrare;

Posibilitati mari de substituire a produsului;

Nevoia fabricarii produsului in cantitati mari;

Importanta redusa a produsului pentru satisfacerea nevoii
cumparatorului.

Etapa 2: Stabilirea misiunii organizatiei - Ca punct de vedere al
managerului despre ce trebuie sa faca organizatia si ce doreste sa devina pe termen
lung, misiunea cuprinde informatii despre obiectivul de activitate al organizatiei,
piete, tehnologiile utilizate, in general despre valorile si normele promovate in
cadrul acesteia.

Ori de cate ori se formuleaza misiunea unei organizatii, este necesar sa fie
avute in vedere componente precum: grupul de clienti, nevoile clientilor,
tehnologiile si/sau metodele prin care organizatia intentioneaza sa satisfaca
respectivele nevoi si valorile importante imbratisate de organizatie [18].

Stabilirea misiunii organizatiei, pentru un orizont de timp dat (fie el scurt
sau lung), are la baza scopul infiintarii organizatiei respective, care trebuie sa
incerce sa se adapteaza in functie de concluziile desprinse din analiza mediului
extern (oportunitati si pericole) si din analiza mediului intern (puncte forte si puncte
slabe).

Etapa 3: Crearea unui scenariu ideal dorit al mediului si organizatiei
- Un scenariu dorit, ideal pentru evolutia mediului extern si al organizatiei in
intervalul de timp considerat pentru elaborarea strategiei, poate fi elaborat prin
raspunsurile care pot fi date de catre participantii la elaborarea strategiei, la
intrebarea [11] : “Ce ati dori sa se intdmple in mediul extern si in activitatea
organizatiei, in intervalul de timp pentru care se va elabora strategia?”.

In aceasta etapa participantii vor fi incurajati sa-si imagineze viitorul dorit
(pentru organizatie), atat cei care ocupa functii de conducere, cat si cei care nu
detin asemenea functii [18].

Crearea unui astfel de scenariu ideal, dorit se va face prin stabilirea nivelului
unor indicatori care ar putea constitui obiectivele organizatiei (pentru perioada
pentru care se intentioneaza sa se elaboreze strategia), adica:

e cifra de afaceri;
profitul net;
cota de piata
volumul vanzarilor;
numar de clienti noi;
etc.
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Este de la sine inteles ca acesti indicatori se estimeaza ca s-ar realiza in
conditii ideale de evolutie a mediului intern si extern al organizatiei.

Etapa 4: Stabilirea unui scenariu realist pentru mediu si organizatie
- Un scenariu realist referitor la organizatie si mediul extern in care aceasta
functioneaza poate fi conturat prin raspunsul dat la intrebarea [11]: “Ce se va
intampla in mediul extern si in organizatie, daca evenimentele vor decurge in acelasi
sens ca si pana in momentul respectiv?”.

Cu alte cuvinte, ce schimbari se vor produce in mediul extern pana la
sfarsitul perioadei pentru care se va elabora strategia, daca nu vor interveni si alte
necunoscute in acest interval? Sau in ce masura va raspunde organizatia la
constrangerile din mediu, daca aceasta va functiona ca si in trecut?

Crearea unui astfel de scenariu se va baza pe informatiile despre
schimbarile care se apreciaza ca se vor produce la nivelul tuturor componentelor
mediului care influenteaza activitatea organizatiei.

Un astfel de scenariu se va concretiza in estimari ale activitatii organizatiei
in perspectiva orizontului de timp pentru care se intentioneaza elaborarea strategiei,
sub forma unor indicatori, cum sunt: cifra de afaceri, profitul, cota de piata ce o va
detine organizatia, adecvati pentru indeplinirea misiunii organizatiei [18].

Etapa 5: Compararea celor doua scenarii si elaborarea unui plan de
reducere a diferentelor - Intre un viitor previzionat (realist), in urma analizei
mediului intern si extern al organizatiei, si un viitor dorit (ideal) de catre
managementul organizatiei apar, de cele mai multe ori, diferente. Pentru ca atat
scenariul realist, cat si scenariul ideal sunt exprimate prin obiective (indicatori) ce
caracterizeaza mediul organizatiei, diferentele apar prin prisma dimensionarii si
calitatii acelor indicatori. De obicei (a se vedea Fig. 3.6.), nivelul indicatorilor din
cadrul scenariului ideal este mai ridicat (cantitativ si calitativ), decat cel din cadrul
scenariului realist.

obiectivelor

Diferentade |
~="""5 | acoperitprin |
£ T Alg i PAMIK

Timp necesar

plementarii
strategie

Fig. 3.6. Diferenta dintre scenariul ideal si cel realist (adaptare dupa Burdus, 1999,

[11])

In aceste conditii, managementul organizatiei trebuie sd gdseascd cele mai
adecvate modalitati prin care sa reduca aceste diferente, pentru a se apropia de
viitorul dorit. Adica, trebuie sa intreprinda o serie de demersuri pentru a raspunde
cat mai bine constrangerilor de mediu, pentru a-si utiliza cat mai eficient resursele,
altfel spus, pentru a elabora o strategie de marketing, concretizatd in obiective
strategice si operationale, cu resurse alocate si termene stabilite, astfel incat
misiunea organizatie sa fie indeplinita.
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Etapa 6: Stabilirea obiectivelor strategice de marketing - Avand ca
baza de pornire misiunea organizatie si comparatia dintre cele doua scenarii (realist
si ideal), stabilirea obiectivelor va fi rezultatul unor analize si calcule, in care
punctele forte si slabe ale organizatiei si oportunitatile si pericolele mediului extern
reprezinta elemente esentiale [18].

Nivelul obiectivelor poate insa fi influentat, pe langd aceste calcule, si de
experienta si de viziunea celui care elaboreaza strategia. In mod clasic, o
organizatie poate stabili obiective strategice pe baza a 5 strategii de marketing
[67]: penetrarea pietei, dezvoltarea pietei, dezvoltarea produsului, diversificare sau
restrangere.

Stabilirea obiectivele strategice de marketing difera in functie de domeniul
de activitate al organizatie si de particularitdtile culturii in care aceasta
functioneaza. Un lucru este cert: indiferent de specificul organizatiei si al culturii in
cadrul careia functioneaza aceasta, in cadrul strategiilor se vor intalni atat obiective
cantitative, cat si calitative.

Etapa 7: Stabilirea obiectivelor operationale de marketing -
reprezinta modalitati de realizare a obiectivelor strategice; se stabilesc pornind de la
alegerea produselor, serviciilor sau actiyitétilor pe care trebuie sa se bazeze
intreprinderea pe termen mediu si lung. In acest proces de alegere pot fi folosite
mai multe metode [18]: analiza SWOT/FSOP (Puncte forte-Puncte slabe-
Oportunitati-Pericole), Matricea BCG (Boston Consulting Group), Matricea Hofer,
Matricea General Electric.

Etapa 8: Stabilirea termenelor si alocarea resurselor - Pentru fiecare
obiectiv operational de marketing se vor stabili termene de incepere si, daca este
necesar, anumite termene intermediare, precum si termenele finale de indeplinire.

Desi elaborarea strategiei de marketing nu presupune o determinare exacta
a resurselor materiale, financiare si umane necesare realizarii obiectivelor
operationale, totusi este necesar sa se realizeze o estimare a acestora pentru a
verifica daca este posibil sa fie realizate respectivele obiective.

Etapa 9: Control si evaluare - Pe masura ce organizatia fsi
implementeaza strategia de marketing, managerul trebuie sa urmareasca
rezultatele si sa supravegheze noile rezultate [66].

Aceasta etapa include un mecanism de revizuire, de urmarire a indeplinirii
sau neindeplinirii actiunilor si scopurilor planurilor (strategice si operationale), in
functie de ultimele verificari si corelari facute in etapele anterioare [11].

Cand scopurile nu sunt atinse, managerul ar trebui sa faca ajustari pentru a
schimba anumite actiuni, de regula o redimensionare a resurselor si 0 noua stabilire
a termenelor pentru realizarea obiectivelor.

3.4.2. Locul PAMk in indeplinirea misiunii organizatiei

Proiectarea Activitatilor de Marketing (PAMK) este un proces agil, flexibil si
adaptabil mediului intreprinderii si care oferd o noud optica in procesul de elaborare
si indeplinire a misiunii intreprinderii.

In abordarea clasica, planul strategic si cel operational sunt stabilite in urma
solutiilor gasite de catre manageri pentru a acoperi diferenta dintre scenariul ideal si
cel realist, iar controlul si evaluarea ajuta la actiunea de redimensionare a resurselor
sau a termenelor de realizare.

In noua abordare, Proiectarea Activitatilor de Marketing (PAMk) (fig. 3.7.)
reprezinta liantul dintre functiile intreprinderii (care pot sa ofere informatii necesare
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pentru activitatea de marketing) si functia de marketing pura, astfel integrandu-se
marketingul in fiecare functie a intreprinderii. “Controlul si Evaluarea” se transforma
intr-un audit agil de marketing (concept nou dezvoltat de autor pe parcursul
capitolului 7), care ofera masuri corective (agile si flexibile) menite sa ajute la
indeplinirea obiectivelor intr-un mediu turbulent.

De asemnea, auditul agil de marketing, prin urmarirea continua a gradului
de findeplinire a obiectivelor si comparand obiectivele realizate cu cele initial
stabilite, ofera alternative strategice viitoare (sub forma de bune practici).

Proiectarea Activitatilor de Marketing presupune rigurozitate in culegerea
informatiilor necesare, prelucrarea si analiza datelor si creativitate data de
proiectarea planului strategic si a celui operational, astfel incat misiunea
intreprinderii sa fie indeplinita in cele mai bune conditii si conditii de risc minim
(pentru a asigura avantajul competitiv si dezvoltarea durabila a intreprinderii, intr-
un mediu aflat in continua schimbare).

Masuri
corective
Evaluarea Stabilirea {ag!-’e_ #
diului e Planul strategic de flexibile)
extern , ideal marketing
(Obiective strategice)
o
£ 3
LS w Evaluarea Compararea Planul operational de AUDIT AGIL DE
‘g 'E E mediului — celor doua marketing :
= g intern scenarii (Obiective operationale) MARKETING
Lo = Y
(=]
Stabilirea |
Stabilirea Stabilirea termenelor si |
isiunii scenariului alocarea resurselor
organizatiei realist [
Feedback pentru alternative strategice viltoare
L — — e e e e —

Fig. 3.7. Locul PAMk si a Auditului agil de marketing in indeplinirea misiunii
organizatiei (contributie proprie)

in perceptia autorului, PAMk poate fi privita ca traseul complet al
intreprinderii, de la identificarea nevoilor la nivelul pietei potentiale si pana la
satisfacerea dorintelor la nivelul pietei tinta (Fig. 3.8).

La nivelul pietei potentiale PAMkK presupune:

e Analiza nevoii - are ca scop studiul nevoilor si asteptarilor
consumatorilor potentiali si reprezintda primul pas pentru
identificarea pietei tinta.

e Analiza competitivitatii - are ca scop identificarea si evaluarea
avantajelor concurentiale ale fintreprinderii si presupune un
diagnostic intern pentru a evidentia punctele forte si slabe ale
intreprinderii;

e Analiza atractivitatii - are ca scop analiza cererii si identificarea
ansamblului de clienti potentiali, si presupune determinarea cererii

BUPT



98 PROIECTAREA ACTIVITATILOR DE MARKETING IN IMM-URI - 3

previzionate in termini calitativi si cantitativi adaptati segementelor
de piata tinta.

Crearea strategiilor de dezvoltare - are ca scop crearea mai
multor strategii de dezvoltare a intreprinderii, care satisfac fiecare
cuplu ‘“produs-piata” identificat in analiza competitivitatii si
atractivitatii;

Analiza portofoliului si alocarea de resurse - are ca scop
analiza in detaliu a fiecarei strategii de dezvoltare create anterior si
alocarea resurselor necesare (de regula financiare si umane) pentru
indeplinirea obiectivelor;

Alegerea strategiilor de marketing - are ca scop alegerea celei
mai bune strategii de marketing pentru intreprindere, ca rezultat al
analizei portofoliului de strategii de dezvoltare si a resurselor
alocate.

La nivelul pietei tinta, PAMk presupune:

Mixul de marketing necesar pentru atingerea pietei tintda - are ca
scop alegerea actiunilor adecvate care oferda pietei tinta un motiv
(mesaj) convingator si unitar pentru cumpararea produsului oferit
de intreprindere.

Succesul atingerii pietei tinta prin mixul de marketing presupune
gasirea combinatiei optime a celor patru elemente componente ale
mixului:

o Produs
o Pret
o Distributie

o Comunicare
Fiecare element al mixului de marketing reprezintd o sursa
potentiald de avantaj competitiv.
Teoretic, elementele mixului de marketing pot fi combinate intr-un
numar infinit, astfel incat sa apara noi avantaje competitive.
Realitatea mediului de afaceri pretinde multiple combinatii pentru
multiplele schimbari ale mediului, care sa conduca la obtinerea unei
eficiente maxime Proiectdrii Activitatilor de Marketing.
Astfel, trebuie remarcat faptul ca nu orice combinatie aduce un
avantaj competitiv intr-un moment de timp dat, ci doar aceea, care
este creata intr-o maniera flexibila, agila si mereu adaptabilda la
conditiile de mediu ale intreprinderii.

In final se realizeazd auditul agil de marketing, care oferd mésuri
corective (agile si flexibile) necesare indeplinirii misiunii intreprinderii, asupra:

“reproiectarii” mixului de marketing si realocarea de resurse
(financiare si umane) pentru indeplinirea obiectivelor (ca urmare a
modificdrilor de intensitate relativ redusa am  mediului
intreprinderii);

reorientarea asupra segmentelor din piata tintd ale intreprinderii (ca
urmare a modificarilor de intensitate relativ redusa a mediului
intreprinderii);

reanalizarea portofoliilor strategiilor de dezvoltare create anterior
(ca urmare a modificarilor de intensitate relativ redusa a mediului
intreprinderii);

......

conditii de turbulentd medie a mediului intreprinderii);
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e reorientare asupra pietei potentiale ale intreprinderii (caz
exceptional, n conditii de turbulentd extrema a mediului
intreprinderii);

Implementarea conceptului Proiectarii Activitdtilor de Marketing in
intreprindere presupune un efort constant al managerilor pentru a se adapta cu
succes la realitatea din mediul afaceri.

Noul concept trebuie privit de catre managerii IMM-urilor din doua
perspective. In primul rand ca un generator de reactii si solutii pertinente la
modificarile din mediu, ca urmare a integrarii functie de marketing in toate functiile
intreprinderii. Iar pe de alta parte ca un mod de “preventie strategica” si de
“poiectare” durabild a succesului intreprinderii, ca urmare a rapoartelor oferite de
auditul agil de marketing.
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Fig. 3.8. PAMK; de la piata potentiala, la piata tinta - (contributie proprie)
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3.5. Concluziile capitolului

Pe parcursul capitolului, autorul prezintd noul concept de Proiectare a
Activitatilor de Marketing (PAMk), ca urmare a evidentierii limitelor conceptelor
clasice de marketing prezente in literatura de specialitate

Motivele principale pentru care autorul a introdus noul concept de marketing
(rezultate in urma studiului comparativ prezentat in capitolul 2) sunt:

e Puternica orientare a managerilor de IMM-uri asupra activitatilor
de vanzare si limitarea functiei de marketing la activitdti de
promovare;

e Absenta personalului care sd se ocupe strict de activitati de
marketing (care produce confuzii intre obligatiile si responsabilitatile
persoanelor care se ocupd atat de vanzari, cat si a persoanelor care se
ocupa de marketing);

e Nivelul redus al educatiei profesionale in domeniul marketing a
antreprenorilor/ managerilor de IMM-uri (din prisma orientdrii spre
vanzari).

Aspectele conceptului de agilitate prezentate in acest capitol au ajutat
formularea rationamentului ce stau la baza functionarii noului concept introdus de
autor. Proiectarea activitatilor de marketing (PAMk) se bazeaza pe principiile agile,
flexibile si in continua adaptare fata de conditiile mediului intern si extern al
intreprinderii.

Proiectarea activitatilor de marketing (PAMKk) trebuie privita ca si
elementul central al unei intreprinderi prin care dirijarea si coordonarea efortului de
marketing conduce la succesul pe termen lung al acesteia.

Prin prisma faptului ca proiectarea activitatilor de marketing se realizeaza pe
doua niveluri (strategic si operational), autorul propune noi abordari in:

e Elaborarea strategiei organizatiei in optica proiectarii activitatilor de

marketing;

e Etapele elaborarii strategiei organizatiei in optica proiectarii activitatilor
de marketing;

e Implementarea strategiei organizatiei in noua maniera agila, flexibila si
adaptabila.

Pe baza celor prezentate in acest capitol, proiectarea activitatilor de
marketing (PAMk) poate fi privita ca un raspuns al managerilor de IMM-uri la
perturbatiile din mediu. Perturbatii generate de o nevoie exacerbata la nivelul
clientilor, generata de educarea continua a clientului (in procesul de cumparare) si
a luptei pentru dominarea pietei de catre competitori intr-un mediu de “jungla”.

Implementarea opticii proiectarii activitatilor de marketing in intreprindere
presupune un efort constant al managerilor pentru a se adapta cu succes la
realitatea din mediul de afaceri.

Mai mult, prin implementarea noului concept, managerii IMM-urilor isi vor
schimba modul “pompieristic” de reactie la modificarile din mediu si vor adopta un
mod de “preventie strategica” si de “poiectare” durabila a succesului intreprinderii.

Cu cat managerul unui IMM este mai dispus sa implementeze noua optica,
cu atat intreprinderea devine mai flexibild, reusind sa emita un raspuns pertinent
amenintdrilor sau oportunitatilor din mediul intern si extern.
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Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

Analiza stadiului actual privind conceptual de marketing holistic si
valoarea pentru client, autorul evidentiind necesitatea orientarii de
marketing si a integrarii marketingului in toate functiile intreprinderii;
Identificarea (pe baza studiului comparativ) si evidentierea sub forma
grafica a abordarii gresite a managerilor de IMM-uri privind
desfasurarea activitatilor de marketing;

Definirea conceptului de Proiectare a Activitatilor de Marketing
(PAMKk);

Prezentarea ciclului complet de Proiectare a Activitatilor de
Marketing, ca element major (atat la nivel strategic, cat si operational)
in dirijarea si coordonarea activitatilor de marketing pentru indeplinirea
misiunii intreprinderii;

Identificarea caracteristicilor si avantajelor conceptului de agilitate, din
literatura, si introducerea acestora in procesul Proiectarii Activitatilor de
Marketing;

Prezentarea unui nou proces de indeplinire a misiunii
intreprinderii, prin introducerea noului concept de Proiectare a
Activitatilor de Marketing si a Auditului Agil de Marketing.
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4. MARKETING STRATEGIC - ELEMENT AL
PROIECTARII ACTIVITATILOR DE MARKETING

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

Definirea marketingului strategic in abordarea clasica

Planificarea strategica de marketing si procesul de realizare in
abordarea clasica

Importanta planificarii strategice de marketing

Prezentarea factorilor de succes ai planificarii strategice de
marketing

Integrarea planificarii strategice de marketing in conceptul
proiectarii activitatilor de marketing

Etapele planificarii strategice in optica proiectarii activitatilor de
marketing

Procesul de luare a deciziilor (necesare planificarii strategice de
marketing) in baza principiilor agile

& & & S o

4.1. Marketingul strategic in abordarea clasica

Orientarea unei organizatii este data de misiunea acesteia, adica de motivul
fundamental pentru care organizatia a fost infiintata. Pentru indeplinirea misiunii, se
stabilesc strategii si planuri de dezvoltare.

Strategiile si planurile de marketing dirijeaza si coordoneaza efortul de
marketing, astfel incat misiunea intreprinderii transformata in obiective (strategice
si operationle), sa fie indeplinita.

Planificarea strategica de marketing analizeaza cele mai bune alternative, ia
decizii asupra pietelor vizate si stabileste propunerile de valoare care vor fi oferite
pe fiecare piata tinta. Planificarea operationalda de marketing creaza combinatia
ideala a mixului de marketing, astfel incat obiectivele strategice sa fie indeplinite.

Edward Russell precizeaza in cartea sa, The Fundamentals of Marketing
[98], ca in general organizatiile sunt orientate spre produs, spre resurse, spre
marketing sau spre consumator. In functie de orientarea acestora, organizatiile
actioneaza diferit pe piata si au un grad diferit de succes.

Din punct de vedere al evolutiei tehnologice, foarte multe organizatii erau
orientate spre produs. Organizatiile creau un produs, iar apoi cautau o piata de
desfacere pentru acel produs. Orientarea spre produs are la baza proiectarea unui
nou produs sau imbunatatirea unu produs vechi si ulterior apelarea la marketing
pentru identificarea pietei tintd si a modalitatilor de promovare si comercializare a
produsului.

Dezavantajul major al organizatiilor orientate spre produs este cad exista o
mare posibilitate ca produsul sa nu satisfaca nevoile clientilor si astfel produsul sa
nu poata fi vandut.
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Companiile orientate spre vanzari pun accentul pe vanzarea unei cantitati
cat mai mari de produse sau servicii, pe o perioada cat mai lunga a viabilitatii
produselor sau serviciilor.

Majoritatea organizatiilor orientate spre vanzari (in special IMM-urile), nu
pun accentul pe cercetare si dezvoltare si astfel sunt fortate sa adopte strategii de
reducere a pretului si, implicit, a profitului. Astfel de situatii conduc la disparitia
organizatiei de pe piata.

Organizatiile orientate spre resurse, sunt intreprinderi care sunt conduse
de manageri care sunt mai preocupati de profitabilitatea companiei decat orice
altceva.

Nu este nimic rau in a fi preocupat de profitabilitatea organizatiei, dar acest
tip de strategii tind sd@ conduca organizatia spre a valorifica la maxim orice avantaj
concurential, devenind astfel commode, si sa nu puna accent pe diferentierea fata
de concgrent;é. Din nou, aceasta orientare va conduce la disparitia de pe piata.

In ceea ce priveste organizatiile orientate spre marketing, acestea
investesc in cercetarea de piata, in dezvoltarea strategiilor de distributie si in forta
de vanzari.

Acest tip de organizatii colaboreaza cu specialisti de marketing pentru
promovarea produselor si serviciilor pentru a-si vinde produsele. Mai nou, fin
majoritatea organizatiilor din lume, marketingul ocupa un loc central.

Organizatiile orientate spre consumator identifica nevoile si dorintele
consumatorilor, le analizeaza si gasesc solutii pentru a obtine un profit din
satisfacerea nevoilor acestora. Acest tip de orientare se regdseste in intreprinderile
producatoare de bunuri de larg consum. Spre exemplu, Procter & Gamble a creat
detergenti care protejeaza culorile hainelor, ca urmare a identificarii nevoilor
comune a consumatorilor.

Se pune intrebarea care este cea mai buna orientare pentru o organizatie?
Conform tendintelor actuale, orientarea spre marketing este cea mai buna alegere.
In cazul organizatiilor orientate spre marketing, exista persoane sau colaboreaza cu
un specialist care se ocupa de calitatea produselor sau serviciilor, de optimizarea
pretului pentru a fi acceptat de clienti, pentru promovarea produselor sau serviciilor
in magazine si in afara lor si pentru a maximiza impactul imaginii produselor sau
serviciilor in mintea consumatorilor intr-un mod cat mai eficient si eficace.

In cazul organizatiilor mari, care detin un brand puternic, este nevoie de
sute de oameni pentru a crea un plan de marketing optim.

Prin urmare, depinde de mediul in care actioneaza organizatia, pentru a-si
alege orientare, astfel rezulta ca existda domenii care necesita companii orientate
spre produs, companii orientate spre vanzari, companii orientate spre marketing sau
companii orientate spre consumatori.

Ceea ce trebuie evidentiat este ca, in momentul de fata, nu exista
organizatii care sunt 100% orientate intr-o anumita directie. Toate sunt un mix de
orientdri, create de managerii acestora, pentru a-si maximiza impactul pe piata in
care iti desfasoara activitatea.

Ideea de strategie a fost introdusa in literatura economica de catre Von
Neumann si Morgenstern, ca urmare a studiilor lor asupra teoriei jocurilor, teorie
care furnizeaza o perspectivd unificatoare asupra unei varietdti de situatii
conflictuale, politice si de afaceri. Igor Ansoff, explorand continutul strategiei, a
concluzionat ca aceasta reprezintd un concept central in  managementul
intreprinderii [43].
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Conceptele de “strategie” si “planificare strategica” sunt folosite intr-o mare
varietate de acceptiuni, deoarece depind unul de celdlalt. Conform lui Mintzbeg,
strategia reprezinta [86]:

e “oindrumare, un ghid sau o directie prentu viitor”;

e “un tipar de actiune, un tipar consecvent in timp”;

e “detinerea unei pozitii pe piata”;

e “perspectiva organizatiei asupra activitatii pe care o desfasoara”.

Conceptul de strategie se refera atat la planurile concepute pentru
realizarea obiectivelor (caz in care vorbim de o strategie planificatd), cat si la
eforturile/actiunile realizate pentru indeplinirea scopurilor propuse (caz in care se
vorbeste de strategia realizatd). Fundamentarea planurilor strategice este orientata
de intentia strategica, iar actiunile intreprinse conduc la obtinerea anumitor
rezultate [86].
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Fig. 4.1. Dinamica realizarii strategiei de marketing (adaptare dupa
Mintzberg, 2008, [86])

Strategia planificata asigura un ghid de baza caruia intreprinderea va
realiza scopurile propuse. Ea este compusa din: intentia strategica, politicile si
planurile formulate pentru realizarea acestora. Planurile precizeaza actiunile care
trebuie realizate, politicile dau o orientare actiunilor intreprinderii [43] .

Strategia realizatd se referd la trecut si la ceea ce a fost indeplinit. O
strategie planificata poate fi sau nu in intregime realizatda. In implementarea
strategiei, unele actiuni nu produc rezultate scontate, caz in care este necesar a fi
modificate [86]. De exemplu, o reducere de preturi si o campanie publicitara
agresiva au fost planificate pentru a penetra rapid piata, dar acest obiectiv nu a fost
realizat[43].

In timp, intreprinderea raspunde modificarilor mediului. Se contureaza astfel
strategia emergenta care nu a fost planificata in mod formal [43].

Strategia care nu se materializeaza sub nici o forma, este denumita generic
o strategie nerealizata.

Strategia este liantul menit sa construiasca si sa furnizeze pietei tintd o
promisiune de valoare unitara si distinctiva. Bruce Henderson, fondatorul firmei
Boston Consulting Group, avertizeaza: “Daca nu detine un avantaj singular asupra
rivalelor sale, o firma nu are nici un motiv sa existe.”
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Daca strategia firmei este identica cu cea a concurentiilor atunci
inseamna ca nu detin o strategie. Daca strategia e diferita, dar usor de imitat,
inseamna ca detin o strategie slaba. Daca strategia este eminament diferita si greu
de imitat, inseamna ca detin o strategie puternica si viabila.

Michael Porter, face o distinctie foarte clara intre excelentd si pozitionarea
strategic. Multe firme, din pacate, isi inchipuie ca au o strategie, cand defapt se
rezuma la a urmari excelenta in activitatea lor de rutina. De sigur, fac mari eforturi
de “evaluare comparativa” a “performantelor de clasa mondiald”, pentru a ramane
in fruntea plutonului de concurenti, dar, daca totusi alearga in aceeasi directie si pe
acelasi traseu, s-ar putea ca rivlii sa i prinda din urma. Ce trebuie sa faca este sa
alerge pe un alt traseu. Despre firmele care vizeaza un grup anume de clienti si
trebuinte si furnizeazd o combinatie diferita de avantaje se poate spune cd au o
strategie [66].

Firmele pot spune ca au o strategie singulara atunci cand:

e si-au definit piata tinta clara si o nevoie tinta clarg;

e au elaborat o promisiune de valoare distinctiva si eficace pentru piata
respectiva;

e au gasit o retea distinctiva de ofertd care sa aprovizioneze promisiunea de
valoare pentru piata tinta.

O regula foarte buna in elaborarea strategiei de marketing este cercetarea si
identificarea continua a nevoilor si dorintelor oferite de piata. Pentru aceasta, este
nevoie de studii de piata pertinente pentru a identifica ce conteaza pentru viitorii
clienti. Cum bine spune Al Reis si Jack Trout: “strategia ar trebui sa evolueze din
noroiul de pe jos din piatd, nicidecum din mediul antiseptic al unui turn de fildes.”

Tab. 4.1. Elementele specifice marketingului strategic si operational (adaptare dupa
Dumitru, 2007, [35])

MARKETING STRATEGIC MARKETING OPERATIONAL

Stabileste regulile de baza Fundamenteaza planul de marketing

Funaamenteaza structura (la nivel Defineste traseele ce vor fi urmatite

constitutiv)
Orizontul obiectivelor este pe termen Orizontul obiectivelor este pe
mediu sau lung termen scurt

Elementele definitorii ale marketingului strategic sunt [66]:

1. Analiza nevoilor si definirea pietei de referinta,

2. Segmentare pietei (macro si microsegmentare);

3. Identificarea produselor tinta;

4. Analiza atractivitatii din punct de vedere cantitativ (piata potentiald) si

din punct de vedere dinamic (ciclul de viata al produselor);

5. Analiza competitivitatii produselor tintd prin identificarea avantajelor

concurentiale;

6. Elaborarea strategiei de marketing, componenta operationald

fundamentala a marketingului strategic.

Pentru atingerea obiectivelor sale, marketingul strategic utilizeazd un bogat
instrumentar alcatuit, pe de o parte, din metode si tehnici “traditionale” (procedeele
sunt utilizate si de alte domenii economice, indeosebi de managementul strategic)
cum ar fi [66]:
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e Analiza S.W.0.T., de stabilire a legaturii dintre punctele forte si cele
slabe ale unei intreprinderi si elementele de atractivitate sau de
ostilitate ale mediului extern;

e Analiza portofoliului de afaceri prin diferite procedee dintre care cele mai
cunoscute sunt: modelul de portofoliu (matricea) B.C.G.; matricea
General Electric-McKinsey, matricea Arthur D. Little de evaluare a
pozitiei competitionale a afacerii;

e Evaluarea si controlul strategiei prin: modelul P.I.M.S., benchmarching
etc.

Pe de alta parte, marketingul strategic utilizeaza o serie de metode

specifice, printre care [56]:

e Analiza nevoilor si a comportamentului consumatorilor (prin utilizarea
diferitelor metode de segmentare);

e Analiza atractivitatii pietei de referinta (indeosebi analizele efectuate
asupra ciclului de viata a produselor), analiza niselor strategice de piata;

e Analiza competitivitatii organizatiei;

e Modele decizionale strategice referitoare la componentele mixului de
marketing.

Pentru aplicarea corespunzatoare a principiilor marketingului strategic la
nivel de intreprindere, structura organizatorica trebuie sa depdseasca cadrul
functional traditional si sa capete o orientare strategica spre piata si consumatori,
un rol insemnat avandu-l responsabilul de marketing, care trebuie sa inlocuiasca
cunoscutele organigrame centrate in jurul functiilor, produselor sau spatiilor
geografice cu alte modalitati organizatorice care sa aibe in prim plan clientul si
satisfacerea nevoilor sale [35].

Strategia de marketing, ca obiectiv final al demersului de marketing
strategic, si anume de trasare a cdii care trebuie parcurse pentru atingerea
anumitor obiective, trebuie sa raspunda unor cerinte contemporane extrem de
complexe, cum ar fi:

e Schimbari foarte rapide in cadrul mediului de afaceri;

e Cresterea accentuatda a concurentei pe plan national si international

datorita fenomenelor de integrare si asociere economica;

e Respectarea unei etici de marketing (practicarea unui marketing
responsabil care sa tind cont de concepte ca ecologia, consumerismul,
specificul local etc.);

Toate aceste elemente ne fac sa concluzionam cd marketingul strategic

contribuie la perfectionarea teoretica si practica a acestui domeniu [35], deoarece:

e Ofera informatii utile si satisfactii reale cumparatorilor;

e Orienteaza investitiile in functie de nevoile actuale;

e Respecta nevoile in diversitatea lor prin procesul de segmentare;

e Stimuleaza inovatia si initiativa.

In general, in cadrul literaturii de specialitate se insistd mai mult aupra
componentelor marketingului strategic, mai putin asupra fincercarii de definire
propriu-zisa a acestui concept. Astfel, marketingul strategic este definit drept
marketingul ,S.T.P.” (Segmentare-Tintire-Pozitionare), avand in vedere importanta
segmentarii, a alegerii pietei tinta si a pozitionarii in cadrul activitatii de marketing
[66].

Alti autori insista asupra importantei pe care o are marketingul asupra
mecanismului de conducere, definind marketingul strategic drept procesul analizei
strategice si a deciziilor pe care managementul trebuie sa le realizeze in orice
organizatie, in vederea satisfacerii nevoilor consumatorilor [80].
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Dumitru I. (2007) propune o definitie a marketingului strategic care, desi nu
este Tnca recunoscutd in unanimitate de catre toti specialistii de marketing, ofera o
imagine cuprinzatoare a sferei marketingului strategic. Astfel, el defineste
marketingul strategic ca o analizd sistematica si permanentd 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, asigurdnd avantaje concurentiale pe termen lung in
conditiile cresterii bundstarii consumatorilor si societatii in general [35].

4.2. Planificarea strategica de marketing in
abordarea clasica

Managerii organizatiilor trebuie sa elaboreze strategii de marketing, adapte
la sectorul lor de activitate, conditie obligatorie care sa le asigure supravietuirea pe
termen lung. Astfel, pentru o organizatie, planul de marketing strategic este un
instrument care trebuie sa permita formularea clara si precisa a raspunsului la trei
intrebari:

e "“Cine suntem?”

e "De unde venim?”

e “Incotro mergem?”

Unele organizatii creeaza initial un plan de marketing, transformandu-I
ulterior intr-un plan de afaceri, ceea ce este cu totul gresit. Planul de afaceri vizeaza
un ansamblu de planuri de vanzari, de achiztii, de productie, finantare, etc. Altfel
spus, planul de marketing reprezinta temelia planului de afaceri [83].

De la elaborare si pana la implementare, un plan de marketing ar trebui sa
contind transformari continue, deoarece mediul in care actioneaza organizatia este
in continud schimbare. Nici o firma nu poate risca sa ia decizii importante daca nu
detine informatii despre clientii sai, despre competitori si canale de distributie [83].

Departamentul de marketing al firmei trebuie sa realizeze urmatoarele
activitati [65]:

e Urmarirea planului anual de marketing (verificarea nivelului de

indeplinire a obiectivelor de marketing);

e Analiza profitabilitatii (depistarea zonelor unde organizatia obtine profit

si unde inregistreaza pierderi);

e Analiza eficientei (urmarirea impactului cheltuielilor de marketing asupra

rezultatelor obtinute de organizatie);

e Controlul strategic (evaluarea calitativa a activitatilor de marketing).

Planificarea strategica anticipeaza restul activitatilor de planificare din firma.
De obicei, firmele intocmesc planuri anuale, planuri de perspectiva si planuri
strategice. Atat planurile anuale cat si cele de perspectiva sunt cladite pe activitatile
curente ale firmei. Planul strategic vizeaza adaptarea actiunilor firmei, pentru ca
aceasta sa poata profita de ocaziile favorabile din mediul sau, aflat la randul lui,
intr-o perpetua schimbare [83].

Un proces clasic de planificare strategica de marketing contine urmatoarele
etape[66]:

Definirea misiunii organizatie;

Analiza mediului intern si extern al organizatiei;
Formularea obiectivelor de marketing;
Formularea strategiei de marketing;
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e Formularea si implementarea programului de actiune a activitatilor
de marketing;
e Feedback si control.

Definirea misiunii organizatiei - reprezinta etapa in care managerul
organizatiei defineste viziunea sa strategica asupra viitorului firmei. Viziunea sa este
apoi transformata in obiective de realizare a misiunii.

Pentru ca obiectivele sa indeplinieasca misiunea, acestea trebuie sa respecte
doua conditii:

e Obiectivele trebuie formulate realist si concret;

e Obiectivele trebuie adaptate la conditiile actuale de mediu in care

organizatia isi desfasoara activitatea.

Analiza mediului intern si extern al organizatiei — aceastd etapa este
reprezentata de colectarea de date, atat din interiorul, cat si din exteriorul sau, care
sunt supuse unei evaluari generale sub forma ansamblului de puncte forte, puncte
slabe, oportunitati si amenintari (bine cunoscuta analiza SWOT)

Formularea obiectivelor de marketing - in urma analizei SWOT,
managerul organizatiei stabileste obiective concrete de marketing pentru perioada
de planificare strategicd in cauza. De reguld, aceste obiective fac referire la
profitabilitate, cresterea vanzarilor, imbunatatirea cotei de piatd sau consolidarea
pozitiei pe piata, limitare a riscurilor, etc.

Formularea strategiei de marketing - reprezinta etapa in care se
stabileste un plan general de actiune (strategie) prin care sa se ajunga la realizarea
obiectivelor de marketing.

Formularea si implementarea programului de actiune a activitatilor
de marketing - aceastd etapa este caracterizata de formularea detaliatd a unor
activitdati de marketing menite sa sustina strategiile de marketing astfel incat
obiectivele sa fie indeplinite. De asemnea, in aceasta etapa sunt stabilite si alocate
resursele financiare si umane, necesare pentru aplicarea strategiilor.

Feedback si control - pe masurd ce strategia de marketing este
implementatd, managerul trebuie sa urmdreascd rezultatele si sd supravegheze
noile evolutii. In cazul in care apar neconcordante, managerul este nevoit sa faca
anumite ajutari privind termenele de realizare si resursele alocate.

Trebuie mentionat faptul ca, fard o intelegere a granitelor procesului de
planificare strategica de marketing si a specificului organizatiei, se poate ajuge la
diminuarea succesului acesteia [116].

Astfel, managerii organizatiilor trebuie sa faca o diferenta intre continutul
planului strategic si al planului operational de marketing.

In planul de marketing strategic gasim sinteza informatiilor, un diagnostic
de situatie, viziunea si orientarile pe termen mediu si lung (pozitionarea, obiectivele
si strategiile retinute) [83].

In planul de marketing operational sunt cuprinse recomandarile celor mai
potrivite actiuni si mijloace pentru atingerea obiectivelor fixate referitoare la
produse, preturi, comunicare si distributie. Deci, acest plan de marketing
operational declind obiectivele strategice in obiective de vanzari, de marja, de indice
de penetrare a pietei, de fidelizare a clientilor, etc. Strategia de marketing se
alaturd strategiei firmei la cel mai inalt nivel al deciziilor si vizeaza supravietuirea si
perenitatea intreprinderii pe termen lung, definind domeniile de activitate preferate.
Pe de alta parte, deciziile bugetare vizeaza echilibrul financiar intre diferitele
activitati si actioneaza pe termen scurt [83].
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Planificarea strategica de marketing are o deosebitd importanta (prezentata
mai in detaliu Tn subcapitolul urmator) asupra eficientei si performantei organizatiei
in mediul deservit.

Astfel, o alocare pertinenta a resurselor necesare activitatilor de marketing,
ajuta la dezvoltarea unor strategii puternice de marketing. O capacitate superioara
de marketing a organizatiei (adica o planificare strategica de marketing adaptata la
conditiile de mediu si cu resurse corect alocate) este esentiala pentru atingerea unei
performante financiare superioare si a unei imbunatatiri a eficiente organizatiei [88]
pe termen mediu si lung.

Pentru unii antreprenori sau manageri de IMM-uri, planificarea strategica de
marketing implicd un efort semnificativ (atdt de perceptie, cat si de realizare), de
aceea este necesara crearea unui concept de planificare strategica, adaptat nevoilor
acestora, concretizat prin Proiectarea Activitatilor de Marketing.

4.2.1. Importanta planificarii strategice in marketing

Planificarea reprezinta procesul prin care o intreprindere determina cu
exactitate ce trebuie sd intreprindd in aga fel incat sd-si atingd obiectivele pe care si
le-a stabilit. Intr-o abordare mai largd, planificarea poate fi definita ca fiind
dezvoltarea sistematica a unor programe de actiune, care au rolul de a atinge
obiectivele dorite de catre intreprindere, prin intermediul procesului de analizare,
evaluare si selectare a oportunitatilor care sunt intrevazute. In esentd, se poate
afirma ca planificarea determind cum o intreprindere poate sa ajungad acolo unde
aceasta si-a propus sa ajunga [18].

Planificarea presupune determinarea obiectivelor intreprinderii si definirea
mijloacelor necesare atingerii acestora [26]. Planificarea reprezinta raspunsurile pe
care o intreprindere le primeste la urmatorul set de intrebari: Ce trebuie facut?,
Cand trebuie facut?, Cine o va face?, Cat de mult o sa coste? . Astfel, planificarea
reprezinta procesul de stabilire a unui set de obiective precum si a unor cai de
actiune concrete, inainte de a trece la actiune [28].

Planificarea reprezinta functia de management care ajuta managerii sa
stabileasca un set de obiective de viitor, precum si trasarea activitatilor si a cailor ce
vor face posibile atingerea acestor obiective [49].

Planificarea reprezintd o functie a managementului ce implica definirea unor
obiective, stabilirea unor strategii necesare indeplinirii acestora si dezvoltarea unor
planuri pentru integrarea si coordonarea diferitelor actiuni ce deriva din acestea
[95].

Conceptul de planificare strategica in marketing management a evoluat la
interactiunea dintre marketing management, strategie si planificare [15].

Planificarea strategica de marketing este o activitate desfasurata in principal
la nivelul de top al marketing managementului si presupune desfasurarea unor
actiuni specifice, care sa evite amenintarile din piata si sa fructifice oportunitatile,
astfel incat obiectivele de marketing propuse sa fie indeplinite [15].

Potrivit literaturii de specialitate, planificarea se poate aborda in cadrul unei
intreprinderi din mai multe unghiuri. Mai exact, aceste perspective iau forma a trei
abordari distincte pe care planificarea le poate avea in vedere. Aceste trei abordari
sunt denumite sugestiv: obtinerea succesului pe piata, maximizarea succesului
intreprinderii pe piata si adaptarea intreprinderii la piata [18].

Obtinerea succesului pe piata - aceasta abordare a planificarii se
bazeaza pe ideea potrivit careia trebuie sa existe o probabilitate ridicata de succes
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pe piata intreprinderii. Altfel spus, accentul cade pe faptul ca intreprinderea trebuie
sa atingda un nivel acceptabil de succes in cadrul pietei sau a pietelor, pe care
aceasta activeaza [55].

O astfel de optica impune faptul ca sarcina managerilor este sa analizeze
obiectivele intreprinderii pentru a se asigura ca acestea sunt fezabile. Prin urmare,
daca obiectivele de la nivelul organizational superior nu sunt realiste, atunci
intreprinderea va intdmpina dificultati in vederea atingerii nivelului de succes dorit.

O alta caracteristica a acestei abordari este legata de caracterul masurabil al
obiectivelor. Altfel spus, managerii si persoanele direct implicate in indeplinirea
obiectivelor intreprinderii, trebuie sa se asigure cad acestea pot fi masurate si ca
existd metode si instrumente care sa permita urmarirea gradului de indeplinire.

Managerii care subscriu acestui tip de abordare se caracterizeaza prin faptul
ca incearca de fiecare data sa identifice o cale fezabilda si practica de obtinere a
succesului dorit de catre intreprindere [55].

Avantajul unei astfel de abordari este faptul ca exista o probabilitate foarte
mare ca aceasta sa genereze planuri extrem de fezabile, tocmai prin faptul ca
managerii se concentreaza numai pe modalitati practice de obtinere a nivelului de
succes dorit pe piata.

In ceea ce priveste dezavantajele, cel mai evident este cel legat de
caracterul conservator, pe care aceasta abordare il manifesta asupra planificarii
strategice de marketing. Altfel spus, nu sunt incurajate planurile de marketing
creative. Acest lucru este datorat faptului cd managerii intreprinderilor, foarte rar se
abat de la liniile directoare (privind planurile de marketing) adoptate in trecut.
Acestia se bazeaza pe experienta dobandita si pe efectul recentei succesului obtinut
in cadrul unei piete, astfel de multe ori devenind foarte conservatori.

Maximizarea succesului intreprinderii pe piata - aceasta abordare se
bazeaza pe principiul potrivit caruia o intreprindere trebuie sa obtina succesul pe
piata pentru cat mai mult timp posibil.

Prin urmare, In aceasta situatie, managerii intreprinderilor nu se mai
multumesc cu un nivel acceptabil al succesului, specific abordarii anterioare, ci pun
accentul pe maximizarea acestuia. Prin maximizare trebuie inteles ca planificarea
pune accentul pe utilizarea unor metode si instrumente de natura cantitativa [55].

Prin utilizarea metodelor si instrumentelor de natura cantitativa, managerii
care isi insusesc aceasta abordare incearca sa:

e minimizeze resursele necesare obtinerii unui nivel specific de

performanta;

e sa maximizeze nivelul performantei prin intermediul resurselor

existente sau care urmeaza a fi disponibile intreprinderii;

e sa obtina cel mai bun echilibru intre costuri (resursele consumate) si

beneficii (performanta).

Avantajul acestei abordari este ca planificarea pune in permanenta accentul
pe obtinerea unui nivel maxim de profit in cadrul intreprinderii. Pentru obtinerea
unui nivel maxim de profit, este recomandata utilizarea metodelor si instrumentelor
de natura cantitativa pentru realizarea procesului de planificare.

Ca un “mic paradox”, dezavantajul acestei abordari este legat de utilizarea
metodelor si instrumentelor de naturd cantitativa. Acestea trateazd componentele
unei intreprinderi ca fiind (in teorie) complet cuantificabile si predictibile. Ins3,
practica din mediul real, releva faptul cd nu este intotdeauna realistic si posibil ca
totalitatea componentelor unei intreprineri sa fie masurate. Sau, pentru obtinerea
unor date si informatii de ordin cantitativ, intreprinderea nu detine mijloace de
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colectare si stocare pentru diferitele elemente componente, exemplul cel mai
relevant fiind comportamentul uman.

Adaptarea intreprinderii la piata - acest tip de abordare pune accentul
pe faptul ca rolul planificarii este acela de a ajuta intreprinderea sa se schimbe sau
sa se adapteze la influentele factorilor de mediu, la care aceasta este supusa.
Abordarea adaptiva se bazeaza pe faptul cad inabilitatea de adaptare reprezinta
obstacolul major, ce se afla in calea obtinerii succesului pe piata de catre o
intreprindere [55].

Managerii, care imbatiseaza acest tip de abordare trateaza perturbatiile in
cadrul intreprinderii ca fiind inevitabile, si se concentreaza pe anticiparea
schimbarilor, care pot sa apara in viitor si pe identificarea prin intermediul
diagnosticarii intreprinderii, cea mai bund modalitate de schimbare, pe care
intreprinderea o poate face.

Avantajul acestei optici reprezinta posibilitatea anticiparii modificarilor cu
care se va confrunta intreprinderea, prin intermediul concentrarii atentiei asupra
mediului intern si extern specific acesteia.

Prin urmare, trebuie subliniat faptul cd analiza mediului de marketing
reprezinta o etapa esentiala ce contribuie la succesul unei intreprinderi.

Dezavantajul abordarii adaptive este reprezentat de faptul ca pune un
accent mai scazut pe obiective, spre deosebire de abordarile anterioare, dar si de
posibilitatea ca analiza organizationala si schimbarile posibile, rezultate in urma
acesteia, sa devina mai degraba un scop final si nu un mijloc de obtinere a
succesului pe piata.

Urmarind caracteristicile specifice, avantajele si dezavantajele celor trei
tipuri de abordari ale planificarii, inevitabil apare dilema legata de alegerea celei mai
bune abordari pentru intreprindere.

O solutie care poate combate foarte usor aceasta situatie de incertitudine,
este aceea in care managerii intreprinderilor sa nu se limiteaze doar la una dintre
ele ci, mai degraba, pe o noua abordare, concretizata printr-o combinatie optima a
celor trei.

In mod esential fiecare abordare trebuie utilizata intr-un mod sistematic,
pentru a face fata factorilor de influenta inruditi din cadrul intreprinderii. Aceasta
nouda abordare a planificarii strategice de marketing, ce poate rezulta in urma
combinarii celor trei amintite mai sus, este in spiritual agil, flexibil si adaptabil al
Proiectarii Activitatilor de Marketing (PAMK).

Ca o concluzie, trebuie amintit faptul ca diferiti autori au prezentat
importanta si avantajele aduse de planificarea strategica de marketing (Greenley,
2004, [50]; Hutt & Speh, 2003, [54]), dar de multe ori responsabili de marketing ai
organizatiei (care practica planificarea strategica), au observat ca procesul lor este
impiedicat de o serie de bariere [102].

Aceste bariere se refera la [29]: structura organizatorica, procesul efectiv de
realizare al planificarii strategice si implementarea planurilor dezvoltate. Un plan
robust de marketing strategic se poate crea si implementa doar daca responsabilul
de marketing poate identifica rapid problemele de marketing si ofera solutii
adecvate.

4.2.2. Factori de succes ai planificarii strategice de marketing

Orice manager isi doreste ca intreprinderea sa sa fie de succes, sa-si
maximizeze vanzarile si sa obtina profit. Pentru acest lucru un manager trebuie sa ia
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in considerare factorii care asigura implementarea cu succes a planificarii strategice,
dar si modelul multidimensional al acesteia (prezentat in randurile urmatoare), cu
cele trei laturi: analitica, comportamentald si organizationala.

Intr-un mod mai simplist, pentru a atinge obiectivele de marketing,
managerul intreprinderii trebuie sa creeze o directie strategica viabild, care
identifica tendintele actuale ale pietei si reuseste sa satifaca nevoile si dorintele
consumatorilor.

Teoretic, managerii intreprinderilor sunt capabili sa fundamenteze strategii
orientate spre tentinta actuald a pietei si satisfacerea nevoilor si dorintelor
consumatorilor, dar totusi esueaza in momentul implementarii. In acest moment se
pune problema de ce procesul planificarii nu da roade intodeauna in parctica? [3]

Raspunsul este faptul ca exista bariere in calea planificarii de succes. De
multe ori, aceste bariere sunt legate de aspectele umane ale managementului
organizatiei. Drummond si Ensor (2002), afirma ca factorii care cel mai des asigura
implementarea cu succes a unei planificari sunt [32]:

e Cultura organizationala: Cultura invechita greu poate fi influentata de
planurile de marketing. Daca principiile fundamentale de marketing nu
sunt respectate de intreprindere, atunci aceasta cu greu poate deveni
lider de piatd sau orientata catre client. In multe cazuri se observa o
rezistenta la schimbare si o regresie graduala catre vechile practici.

e Politicile interne: Toate intreprinderile isi stabilesc politicii interne.
Dezvoltarea planificarii strategice devine un spatiu conflictual in care
persoanele cu putere de decizie din cadrul intreprinderii luptd pentru
propriile propuneri si intrd in conflict cu privire la statut si la resursele
disponibile.

e Analiza vs. Actiunea: De multe ori se aloca mult timp si energie in
procesul de culegere si analiza a datelor, in loc sa se creeze un plan
concret de actiune. Este evident faptul ca trebuie sa existe un plan
riguros al procesului de analiza, dar acest lucru nu trebuie sa neglizeje
aplicarea si actiunea in sine pentru indeplinirea anumitor obiective ale
intreprinderii.

e Resursele limitate: Planificarea strategica nu poate fi infaptuita fara a
cunoaste situatia resurselor fintreprinderii. Managerul intreprinderii
trebuie sa cunoasca situatia resurselor astfel incit acestea sa poata
indeplini obiectivele planificarii strategice.

e Deciziile strategice: Uneori, managerii nu au aptitudinile necesare
pentru a contribui la procesul planificarii strategice. Adeseori, obiectivele
si planul de actiune al planificarii strategice se refera la cresterea sau
descresterea bugetului anual, fara sa se tina cont de oportunitatile
existente in situatia actuala a sectorului in care intreprinderea
actioneaza.

Putem realiza cd marea parte a acestor bariere apar in momentul
implementarii si a punerii in practica a planurilor strategice si mai putin de insusi
procesul planificarii strategice.

Planificarea strategica de marketing reprezintd un proces de dezvoltare si
mentinerea unei concordante intre organizatie si oportunitatile mediului extern aflat
intr-o continua schimbare.

Piercy (1997), citat in Drummond si Ensor (2002) sugereaza un model
multidimensional al planificarii strategice de marketing [32]:
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e Dimensiunea analitica: Instrumentele, tehnicile si modelele analitice
sunt importante, fintrucat asigura cadrul necesar pentru a aborda
rezultatele si a identifica si rezolva problemele cu care se confrunta
intreprinderea. In timp ce sistemele planificarii au avantajul de a oferi o
abordare comuna si sistematica, pentru a fi eficiente, ele trebuie sa se
adreseze problemelor comportamentale si organizationale din cadrul
intreprinderii; .

e Dimensiunea comportamentala: In acest caz se pune accentul pe
resursele umane disponibile, care vor fi alocate procesului planificarii.
Planurile devin de success, doar in momentul in care exista sustinerea,
participarea, motivarea si angajamentul resurselor umane pe tot
parcursul procesului planificarii strategice;

o« Dimensiunea organizationala: Procesul planificarii strategice are loc
in cadrul unui context al unei anumite intreprinderi. Prin urmare, este
evident faptul ca procesul planificarii strategice va fi influentat de factorii

_organizationali, cum ar fi cultura si stilul managementului.

In ciuda importantei detinute si a rolului central pe care il ocupa planificarea
strategicd de marketing in procesul obtinerii de succesului pe piata, s-au facut
putine cercetdri pentru a se determina modul gresit de interpretare si intelegere a
termenilor sau implementarea incorecta a planurilor.

O investigare a planificarii strategice de marketing ca proces
multidimensional in conditiile reale ale mediului organizatiilor ar conduce la ipoteza
ca, desi multe organizatii pretind ca utilizeaza “instrumentele si tacticile” specifice
marketingului, putine sunt cele care o fac in mod corect sau intr-o maniera eficace.

Majoritatea IMM-urilor fac confuzii intre strategiile de marketing si tacticile
de marketing, intre functia de marketing si conceptul de marketing si intre procesul
planificarii de marketing si rezultatul lui. Acestea deriva din lipsa de cunostinte si
aptitudini, conducand la o stabilire incorecta a obiectivelor strategice.

4.3. Planificarea strategica de marketing, element
al conceptului de proiectare a activitatii de
marketing (PAMk)

In termeni informali, planificarea strategicd de marketing poate fi definit ca
procesul de stabilire a modului in care organizatia poate ajunge acolo unde fisi
doreste sd ajunga.

In termeni mai formali, planificarea este ‘“stabilirea sistematica a
programelor de actiune menite a duce la indeplinirea obiectivelor convenite ale
firmei prin procesul de analiza, evaluare si alegere a ocaziilor care sunt anticipate”.
[18]

Scopul planificarii strategice de marketing este acela de a ajuta organizatia
sa-si indeplineasca obiectivele.

Un program viguros de planificare strategicd de marketing aduce multe
avantaje. In primul rand, un astfel de program fi ajutd pe manageri [18]:

e sa se orienteze asupra viitorului organizatiei (managerii sunt obligati sa
priveasca dincolo de problemele obisnuite de zi cu zi, pentru a
previziona situatiile cu care se pot confrunta in viitor);

e sa imbunatateasca coordonare deciziilor;
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4.3. Planificarea strategica de marketing element al PAMk 115

e sa puna accentul pe obiectivele organizatiei (deoarece obiectivele
organizatiei constituie punctul de plecare pentru activitatea de
planificare strategica, managerilor trebuie sa li se reaminteasca in mod

_ continuu ce doreste sd indeplineasca organizatia lor).

In conceptia autorului, PAMK (Proiectarea Activitatilor de Marketng) permite
functiei de marketing sa se prezinte ca principalul liant al functiilor intreprinderii:
cercetare-dezvoltare, productie, financiar-contabila si resurse umane.

Proiectarea Activitatilor de Marketing (PAMK) provenitda din determinare
nevoii consumatorilor (planificare strategicd) si acceptdnd diferitele strategii
adecvate caracteristicilor intreprinderii, conduce la proiectarea de produs, de buget,
de canale si circuite de distributie, de comunicare (planificare operationald) si
necesarul de resurse umane.

Rigurozitatea activitatii de marketing pretinde realizarea auditului de
marketing, care evidentiaza indeplinirea obiectivelor realizate vis-a-vis de cele
propuse.

In conceptia agild, insusi auditul reprezinta un element agil al reproiectarii
de marketing.

Proiectarea activitatilor de marketing trebuie privita ca baza pentru
planificarea strategica de marketing, planificarea operationala de marketing si audit
de marketing, astfel incat obiectivele sa fie indeplinite (Fig. 4.2.).

-

TINDEPLINIREA OBIECTIVELOR

PLANIFICAREA AUDITUL
OPERATIONALA AGIL DE
DE MARKETING MARKETIG
PAMk
PROIECTAREA ACTIVITATILOR DE MARKETING

= —/

Fig. 4.2. Proiectarea activitatilor de marketing ca baza pentru planificare strategica,
planificare operationala si audit de marketing (contributie proprie)

Trebuie inteles faptul ca, in cadrul Proiectarii Activitatilor de Marketing,
succesul planificarii strategice (care implica si planificarea operationald si auditul agil
de marketing), depinde de analizele pertinente asupra mediului organizatiei si de
deciziile luate pentru adaptarea organizatiei la conditiile mediului. Astfel se identifica
trei niveluri de decizie: strategica, operationald si de auditare de marketing
(procesul de luare a deciziilor fiind descris in subcapitolul urmator).
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4.3.1. Procesul de luare a deciziilor pentru strategiile de
marketing in baza principilor agile

Procesul de luare a deciziilor cuprinde etape pe care trebuie sa le parcurga
decidentul pentru alegerea unei alternative pentru rezolvarea unei “probleme” de
marketing, dintr-o serie de alternative disponibile.

Procesul pe care il foloseste responsabilul de marketing pentru a lua decizii
are un impact semnificativ asupra calitatii acestor decizii, deoarece se identifica
decizii pentru urmatoarele trei situatii:

e Decizii strategice - la nivel de ghidare general privind “cui, ce si
cum” se va vinde [109];

e Decizii tactice (operationale) - cum vor fi puse in aplicare deciziile
strategice, axandu-se pe mixul de marketing [109];

e Decizii In urma auditului de marketing - privind reproiectarea
obiectivelor strategice si operationale.

Modelul procesului de luare a deciziilor in baza proiectarii activitatilor de
marketing contine urmatoarele etape (Fig. 4.3.):

e Identificarea unei probleme de marketing;

e Enumerarea alternativelor posibile pentru rezolvarea problemei de

marketing;

e Alegerea cele mai avantajoase alternative;

¢ Implementarea alternativei alese;

e Culegerea reactiilor pentru a descoperi daca alternativa implementata

rezolva problema de marketing identificata.

Planificarea strategicd de marketing

&>
» *

. Enumerarea Proiectarea
Identificarea L A Implementarea o
solutiilor celei mai o Audit agil de
problemei de  }- " . . . alternativei ;
alternative ale avantajoase marketing
marketing . . alese
problemei alternative
4 :
: Obtinerea de feedback sub forma :
" -~

sesssnnssnnnsnnnnannnd raportului partial de audit al procesului  [d==sssersasenaans
proiectdrii activitatilor de marketing

Fig. 4.3. Model al procesului de luare a deciziilor in baza proiectarii activitatii de
marketing (contributie proprie)

Identificarea unei probleme de marketing - luarea deciziilor este un
proces de rezolvare a problemelor care impune eliminarea barierelor care stau in
calea indeplinirii obiectivelor intreprinderii. in mod normal, prima etap3 in acest
proces consta in identificarea exactda a problemelor de marketing sau a barierelor,
pentru ca numai dupa ce au fost identificate corespunzator barierele, managementul
poate parcurge etapele pentru eliminarea lor. Problemele de marketing ale
intreprinderii vin in antentia managerilor sub urmatoarele forme:
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4.3.1. Procesul de luare a deciziilor in PAMk 117

e Rapoarte emise de responsabilii de marketing;

e Situatii relatate managerilor de subordonatii lor;

e Activitatea desfasurata de catre manageri.

Enumerarea solutiilor alternative pentru rezolvarea problemei de
marketing - Dupad ce problema de marketing a fost identificatd, managerii trebuie
sa enumere diversele solutii posibile. Foarte putine probleme ale intreprinderilor pot
fi rezolvate doar intr-un singur mod. Managerii trebuie sa caute numeroase solutii
alternative disponibile pentru problema de marketing a intreprinderii. Totusi,
managerii trebuie sa fie constienti ca exista o serie de factori care limiteaza numarul
alternativelor disponibile pentru rezolvarea problemei [18]:

e Factori de autoritate (de exemplu, superiorul managerului poate sa-i

spunad acestuia ca o alternativa nu este fezabild);

e Factori umani (de exemplu, resursele umane ale organizatiei pot sa nu

fie corespunzatoare pentru implementarea anumitor alternative);

e Factori fizici (de exemplu, facilitdtile fizice ale organizatiei pot fi

inadecvate pentru anumite alternative);

e Factori tehnologici (de exemplu, nivelul tehnologic din organizatie poate

fi inadecvat anumitei alternative);

e Factori economici (de exemplu, anumite alternative pot fi prea

costisitoare pentru organizatie).

Lista de factori de mai sus fac referire la mediul intern la intreprinderii, lista
de factori la care mai pot fi adaugati si factori din mediul extern: restrictii juridice,
norme sociale neoficiale, politici si reguli formale, norme morale si etice.

Alegerea celei mai avantajoase alternative - managerii pot alege cea
mai buna solutie dupa ce au examinat foarte atent fiecarea alternativa. Aceasta
evaluare trebuie sd cuprindd trei etape.

In primul rand, trebuie enumerate, cat mai corect posibil, efectele potentiale
ale fiecéﬁrei alternative.

In al doilea rand, trebuie sa i se atribuie un factor de probabilitate fiecarui
efect potential, adica sa se indice care este probablitatea manifestarii acelui efect in
cazul in care va fi implementata alternativa.

In ultimul rand, managerii trebuie sa compare efectele asteptate ale fiecarei
alternative cu probabilitatea aparitiei acestor efecte, astfel incat obiectivele
intreprinderii sa fie indeplinite.

Implementarea alternativei alese - n aceasta etapa este transpusa in
actiune alternativa aleasa. Deciziile trebuie sprijinite prin actiuni adecvate astfel
incat obiectivele intreprinderii sa fie indeplinite.

Culegerea reactiilor legate de problema - dupa ce a fost implementata
alternativa aleasa, decidentii trebuie sa culeaga informatii prentru a stabili efectul
alternativei implementate pentru rezolvarea problemei identificate. Daca problema
identificata nu este rezolvata, managerii trebuie sa caute si sa implementeze o alta
alternativa.

Obtinerea de feedback - Ultima sectiune a procesului decizional contine
raportul partial/final de audit agil de marketing, care ajuta la monitorizarea si
ajustarea deciziilor. Pe de alta parte, raportul partial/final ajuta la identificarea
bunelor practice care vor urma sa fie transferate prin intermediul conceptului de
Legacy Marketing.

O decizie este o alegere facuta dintre doua sau mai multe alternative.
Luarea deciziei reprezintd procesul de alegere a celei mai bune alternative pentru
indeplinirea obiectivelor[18].
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La nivelul IMM-urilor (si nu numai) activitatea de marketing este ca
investitie initiald substantiald, dar daca este corect proiectatd si implementata are
rezultate finale spectaculoase.

Astfel, in conceptia autorului care promoveaza proiectarea activitatilor de
marketing, fiecare etapa trebuie finalizatd prin controlul datelor si rezultatelor
partiale, iar la finalul activitatii de marketing se realizeaza un audit.

In urma auditarii obiectivelor de marketing, se pot identifica urmatoarele
situatii partiale/intermediare:

e Alocarea de prea putine resurse pentru indeplinirea obiectivelor;

e Alocarea de prea multe resurse pentru indeplinirea obiectivelor;

e Identificarea unor erori de implementare a procesului de proiectare a

activitatilor de marketing.

Amendarea activitatilor partiale, prin stabilirea de noi planuri tactice;

Amendarea activitatilor partiale, prin stabilirea de noi planuri strategice.
ntrucat deciziile intr-o organizatie sunt variate, trebuie concepute o serie de
principii pentru a stabili cine este responsabil pentru luarea unei decizii de un
anumit tip.

Doi factori determina, de reguld, aceste principii: sfera deciziilor si nivelurile
de marketing management.

Sfera deciziei reflecta partea din sistemul de marketing care va fi influentata
de decizie. Cu cat este mai mare aceasta parte, cu atat se spune ca sfera de decizie
este mai larga.

Nivelurile de marketing management sunt, pur si simplu, nivelul inferior,
nivelul mediu si superior, care diferd de la o organizatie la alta si este determinat de
organigrama acesteia.

Principiul pentru desemnarea responsabililor de luare a deciziei este
urmatorul: cu cat sfera deciziei este mai larga, cu atat va fi mai inalt nivelul de
management care va lua respectiva decizie (Fig. 4.4.).

Cresterea performantei intreprinderii depinde de promovarea unui
comportament competitiv si orientat spre eficienta [114], promovare ce se
realizeaza de la nivele manageriale de top pana la nivele operative (de sus in jos,
top-bottom), dar si in sens invers (de jos in sus, bottom-top), prin evidentierea
abaterilor de la planul implementarii sau de la principiile agile.

Dezvoltarea de noi strategii de marketing si implementarea de paradigme
de eficientizare a activitatilor de marketing (proiectarea activitatilor de
marketing) in cadrul intreprinderii, fac posibila reducerea costurilor operationale
(costurile salvate/evitate putand fi redirectionate spre activitati de inovare si
imbunatdtire continuad).

In figura de mai jos s-a evidentiat si faptul ca luarea deciziei se face prin
evaluarea ei continud, amendandu-se Iintr-un proces agil adecvat
intreprinderii/agile, indiferent de nivelul ierarhic la care se ia.

Deciziile luate in procesul proiectdrii si a implementarii activitatii de
marketing se evalueaza (controleaza) continu, conducand la rezultate competente.

Se identifica o analogie, intre sfera ludrii deciziilor in cadrul unei organizatii
si domeniului constructiilor — o greseala in calculul fundatiei, poate sa compromita
intreaga structura.

]
]
I
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Responsabilitatea
pentru luarea
decizie

Decizii luate la
nivelul de varf al
managementul

marketingului

Decizii luate la
nivelul de mijloc
al managementul

marketingului

Luarea deciziei
prin evaluarea
ei continua

Decizii luate la
nivelul inferior al
managementul
marketingului

Sferd restransa Sfera medie Sferd largd a
a deciziei a deciziei deciziei
(Verificator) (Responsabil de marketing)  (Manager)

Fig. 4.4. Nivelul de marketing management responsabil de luarea deciziei
pe masura ce sfera deciziei se largeste (contributie proprie)

Se cheltuieste timp pentru luarea unei decizii corecte in procesul de
proiectare a activitatilor de marketing, care este consideratda de managerii de IMM-
uri o resursa, dar in realitate este vorba de competenta. Competenta care face ca
timpul necesar luarii unei decizii corecte sa scada si sa creasca succesul indeplinirii
obiectivelor.

Este o traditie in management, dar nu si in marketing, in care managerii
investesc in educatia de management, motiv pentru care exista in cadrul IMM-urilor
o nevoie de competente in marketing.

O solutie pentru pentru acest lucru este ca mai multe IMM-uri din acelasi
domeniu de activitate sa conlucreze cu oameni instruiti in marketing, capabili de a
realiza audituri si de a oferi solutii.

4.4. Concluziile capitolului

Pornind de la sintetizarea elementelor definitorii ale marketingului strategic
si a planificarii strategice de marketing, mentionand necesitatea si importanta
acesteia pentru viitorul intreprinderii si finalizand cu prezentarea factorilor de succes
si a unor bariere ale planificarii strategice, autorul reuseste sa scoata in evidenta
limitarile abordarii clasice prezente in literatura de specialitate.

Desi exista multe referinte bibliografice care fac referire la planificarea
strategicd de marketing, multi manageri fac confuzii intre strategiile de marketing si
activitatile de marketing, intre functia de marketing si functia de vanzari si intre
procesul planificarii strategice de marketing si planul operational de marketing.
Acestea deriva din lipsa de cunostinte si aptitudini, conducédnd la o stabilire
incorectd a obiectivelor strategice de marketing. Sau din faptul ca managerul unui
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IMM rezuma activitatea de marketing la succesul vanzarilor, cu alte cuvinte o
orientare spre planuri operationale, care de reguld sunt realizate in mod
“pompieristic”.

La nivelul IMM-urilor (si nu numai) activitatea de marketing este ca
investitie initiala substantiala, dar daca este corect proiectatd si implementata, are
rezultate finale spectaculoase.

Se cheltuieste timp pentru luarea unei decizii corecte in procesul de
proiectare a activitatilor de marketing, care este considerat de managerii de IMM-uri
o resursa, dar in realitate este vorba de competenta. Competenta care face ca
timpul necesar luarii unei decizii corecte sa scada si sa creasca succesul indeplinirii
obiectivelor.

Astfel, in conceptia autorului care promoveaza proiectarea activitatilor de
marketing, fiecare etapa trebuie finalizata prin controlul datelor si rezultatelor
partiale, iar la finalul activitatii de marketing se realizeazd un audit.

In finalul capitolului, autorul abordeaza planificarea strategica de marketing
din punct de vedere al conceptului de proiectare a activitatii de marketing,
prezentandu-se:

e Etapele planificarii strategice de marketing in noua optica;

e Procesul de luare a deciziilor in baza principiilor agile si elementele sale

definitorii

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

e Sistematizarea stadiului actual al literaturii cu privire la conceptul

classic de marketing strategic;

e Determinarea elementelor conceptului clasic de planificare strategica pe

baza studiului bibliografic;

e Identificarea si prezentarea importantei planificarii strategice de

marketing pentru indeplinirea misiunii intreprinderii;

e Prezentarea factorilor de success ai conceptului clasic de planificare

strategica de marketing;

e Propunerea unui nou proces de planificare strategica de

marketing, ca element al Proiectarii Activitatilor de Marketing (PAMK);

e Determinarea si prezentarea procesului de luare a deciziilor

aferente planificarii strategice de marketing, in cadrul
Proiectarii Activitatilor de Marketing.
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5. MARKETING OPERATIONAL - ELEMENT AL
PROIECTARII ACTIVITATILOR DE MARKETING

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

& Aspecte privind planificarii operationale in marketing in abordarea
clasica

& Planul operational de marketing ca element al strategiei de
marketing

& Aspecte agile ale planului tactic de marketing, pornind de la planul
de marketing strategic

& Legacy Marketing, un nou concept de marketing

¢ Procesul de realizare a unui plan de marketing tactic (elemente si
continut)

5.1. Planul operational de marketing ca element al
strategiei in conceptia clasica

Planificarea operationala de marketing este un proces sitematic in
cadrul caruia, pe baza oportunitatiior de marketing identificate si alocarea
resurselelor necesare pentru a le valorifica, se determinad obiectivele de marketing
operationale si se dezvolta un plan pentru implementarea si controlul activitatilor de
marketing [66]. Cu alte cuvinte, se fundementeaza o strategie de marketing care
sta la baza planificarii strategice de marketing.

Planul strategic de marketing, la nivelul intreprinderii are o sfera mai larga,
cuprinzand toate aspectele strategice. Planul operational de marketing se refera la
implementarea strategiei si a mixului de marketing pe pietele tinta.

Astfel, procesul planificarii strategice de marketing parcurge urmatoarele
etape [66]:

e Stabilirea obiectivelor de marketing

o Identificarea si analiza oportunitatilor si situatiilor nefavorabile

e Selectia pietelor tinta

e Dezvoltarea strategiei si planului de marketing

e Organizarea, implementarea si controlul planului de marketing

Planul operational de marketing specificd segmentele de piatéa pe care
organizatia va actiona, modul de diferentiere si pozitionare pe piata si modul in care
se va actiona asupra elementelor mixului de marketing in vederea indeplinirii
obiectivelor stabilite. Pe baza ei se articuleaza un plan care sa permita cea mai buna
utilizare a resurselor pentru indeplinirea obiectivelor.

Mixul de marketing influenteaza patru componente:

e Strategia de produs;

e Strategia de pret;

e Strategia de distributie;
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e Strategia de comunicare [56].

Planul operational de marketing este un document in care se precizeaza
toate activitatile de marketing ce vor fi realizate, precum si modalitati de
implementare si control al activitatilor respective. Un plan de marketing poate fi
creat pentru o unitate strategica de afaceri, pentru o linie de produse, pentru un
produs, o marca sau o anumita piata.

Un plan operational de marketing trebuie sa [43]:

e specifice rezultatele asteptate, astfel incat organizatia sa poata anticipa

care va fi situatia sa la sfarsitul perioadei;

e identifice resursele necesare pentru realizarea activitatilor planificate,

astfel incat sa poata fi fundamentat un buget;

e descrie detaliat activitatile ce urmeaza a fi realizate si sa precizeze

responsabilitatile;

e precizeze modul in care activitatile si rezultatele vor fi monitorizate;

e asigure implementarea strategiei de marketing.

Utilitatea unui plan de marketing este pusa in evidenta de urmatoarele
aspecte:
ofera un cadru coerent pentru implementarea strategiei de marketing;
este un instrument de control si monitorizare a implementarii strategiei;
informeaza participantii in legatura cu rolul si functia lor;
specifica modul in care vor fi alocate resursele;
atribuie responsabilitati, sarcini si precizeaza termenele de realizare a
activitatilor;

e informeaza participantii asupra oportunitatilor si situatiilor nefavorablie

_ cu care intreprinderea se confrunta.

Intrucat atat conditiile de mediu (oportunitdtile si amenintarile), cat si
caracteristicile intreprinderii (puncte tari si puncte slabe) se modifica in timp,
procesul planificarii operationale de marketing are un character continuu.

Un plan operational de marketing este un document scris care arata pe
scurt ce a aflat marketerul despre mediul de piata si cum planuieste firma sa-si
atinga obiectivele de marketing [43]. Planul operational de marketing contine
directivele tactice pentru programele de marketing si indica valoarea fondurilor
repartizate pe perioada planificata [72]. Planul operational de marketing este unul
dintre cele mai importante rezulate ale procesului de planificare strategica de
marketing.

Tab. 5.1. Continutul unui plan operational de marketing (Sursa: adaptare
dupa [43]):
1. Sumar managerial:
Obiective generale
Strategii recomandate
Punctele fundamentale ale programului (mixului) de marketing
Obiective:

Obiectivele generale ale intreprinderii

Obiectivele de marketing la nivelul produsului, marcii, pietei
Caracteristicile produsului/pietei:

Caracteristicile produsului

a
b
C.
2
a. Misiunea intreprinderii
b
c
3
a
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Caracteristicile generale ale pietei

Analiza vanzarilor

Analiza situatiei (SWOT):

Descoperirile obtinute de cercetarea de marketing

Performantele obtinute in contextual strategiei actuale de marketing

Analiza oportunitatilor

Principalele provocari si situatii favorabile

Analiza de marketing:

Caracteristicile si tendintele mediului de marketing

Analiza nevoilor clientilor

Segmentarea pietei

Analiza concurentei

Strategii de marketing:

Pietele/segmentele de piata principale avute in vedere

Bazele avvanatajului concurential

Pozitionarea produsului/marcii

Previziunea vanzarilor si rezultatelor:

Volum de vanzari

Cota de piata

Programul de marketing:

Mixul de marketing

Sarcini si responsabilitati

Termene

Control si evaluare:

Modalitati de inregistrare si masurare a rezultatelor

Calendar de verificare a nivelului realizarilor

ololy oo vy |e|s|v|N(o vy |e|alo sy |alalo sy |plo|s

Responsabilitati de monitorizare si interventie corectiva

[y
o

. Buget de marketing:

Determinarea costurilor

Alocarea resurselor pentru realizarea obiectivelor de marketing

Venituri estimate

=

. Aspecte operationale:

Necesarul de personal

Masuri organizatorice

Comunicarea internd

Implicarea cercetarii-dezvoltarii si productiei in realizarea planului

olalo|s|y koo

Sistemul informational de marketing
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5.2. Legacy Marketing

Conceptul de Legacy Marketing (LegMK) nu se gaseste inca in literatura de
specialitate, fiind introdus pentru prima data in aceasta lucrare. Noul concept pe
care pe care autorul doreste sa-l introduca in circuitul cunostintelor de marketing
reprezinta o adaptare la contextul functiei de marketing, a conceptului de Legacy
System, intélnit in sfera IT&C.

Istoricul conceptului de Legacy System (tradus din engleza, “sistem
mostenire”), este definit in sfera IT&C, [123] ca fiind o veche metoda, tehnologie,
sistem informatic sau aplicatie-program de generatie anterioara sau depasita.

O definitie de data mai recentd [120], spune cad Legacy System (“sistemul
mostenire”) reprezinta orice sistem informatic depasit al unei companii si care nu
este dependent (legat) de internet.

Trebuie mentionat faptul cd un sistem informational al unei organizatii
foloseste baze de date. Un “sistem mostenire”, foloseste baze de date care inca
ofera utilizatorilor sdi informatii utile si necesare pentru mediul organizatiei.

In mod asemanator, functia de marketing a unei organizatii utilizeaza sau ar
trebui sa utilizeze SIM (Sistem de Informatii in Marketing) pentru indeplinirea cu
succes a obiectivelor strategice de marketing si implicit a misiunii organizatiei.

— —
/ \

‘ SISTEMUL DE INFORMATII IN MARKETING " \
Date Informatii
' Sistem i
P Sistem contabil de studii -
3 A =F RESPONSABILITATI
* Piete tinta st cercetari DE MARKETING:
* Canale de *  Analizd
distributie M M e Planificare
+ Concurenta *  Punerein
* Publicitate Q Q opera
* Forte ale +  Control
macro- -
mediului _ SIs_tem de . -
inteligenta in Sistem contabil

marketing

' Flux de decizie in marketing ' /

N e

Fig. 5.1. Sistemul de informatii in Marketing (Sursa: M. Izvercian, 2002, [56])
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Prin SIM intelegem [56] “o retea complex de relatii structurale unde intervin
oameni, masini si proceduri, care are ca obiect generarea unui flux ordonat de
informatii pertinente, care provin din surse interne sau externe intreprinderii si este
destinat sa serveasca ca baza deciziilor in marketing”.

Decizia de a mentine un sistem informatic vechi poate fi influentat de
motive economice, precum rata de recuperare a investitiei (ROI), existenta unui
singur furnizor al sistemului, provocarile inerente din managementul schimbarii sau
o varietate de motive neinrudite cu functionalitatea sistemului informatic.

Cu alte cuvinte, chiar daca sistemul informational este greu de utilizat,
acesta poate continua sa influenteze organizatia datorita rolului istoric al
informatiilor stocate in bazele de date.

In cazul functiei de marketing si a SIM, bazele de date create si folosite in
trecut pentru indeplinirea obiectivelor de marketing ale organizatiei pot fi folosite
sub forma de “bune practici” pentru viitorul organizatiei, din care se poate
alimenta LegMk.

Domeniul IT&C a Tmprumutat termenul de “brownfield” din planificarea
urbanisticd si reprezinta un teren utilizat anterior in scopuri comerciale sau
industrial [119]. Astfel s-au definit urmatoarele elemente in legacy system:

e Arhitectura “brownfield” este un design de retea IT care incorporeaza

sisteme informatice vechi;

e Implementarea structurii “brownfield” este o actualizare sau o aditie la o

_ retea IT existent a unor component ale vechiului sistem.

In conceptia autorului, domeniul de marketing trebuie sa considere “bazele
de date vechi”, care au adus success organizatiei in mediul sdu (la un anumit
moment), bune practici, care sa fie luate in considerare si adaptate la contextual
actual, astfel incat sa ajute la indeplinirea obiectivelor organizatiei.

Bunele practici reprezinta procesul de gasire/identificare si utilizare de idei si
strategii din afara organizatiei sau industriei, pentru a imbunatati performanta in
orice domeniu dat, mai mult, acestea trebuie adaptate in mod corespunzator
conditiilor existente [51].

In contextul Legacy Marketing (terminologie introdusa de autor), bunele
practici fac referire la maniera de identificare de strategii, care in trecut au dat
dovada de rezultate pozitive in activitatea companiei si care pot fi adoptate pentru
utilizarea lor in contextul actual. Strategiile care au dat dovada de rezultate pozitive
pot face referire la:

Comportamentul cumparatorilor in situatii date;

Piete tinta traditionale;

Canale si circuite de distributie;

Maniera in care o piata tinta cunoscuta raspunde la comunicarea
intreprinderii, etc.

In ceea ce priveste transferul de bune practici in Legacy Marketing,
trebuie mentionat faptul ca acestea trebuie luate in calcul, analizate si adoptate
contextului actual al mediului organizatiei si incluse, dupa caz, in planul strategic
si/sau operational de marketing.
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Fig. 5.2. Influenta Legacy Marketing asupra PAMk (contributie proprie)

In baza celor prezentate anterior, autorul defineste Legacy Marketing
procesul de identificare a bunelor practici in elaborarea strategiilor si
planurilor de actiune in marketing, proprii intreprinderii, care au condus (la
un context trecut) la indeplinirea obiectivelor organizatiei in conditii de
success financiar si care, prin procese flexibile si agile, pot fi adoptate
contextului actual.

5.3. Planul operational de marketing in optica
marketingului agil, ca urmare a proiectarii de
marketing

Pentru succesul planurilor operationale de marketing este necesara
urmarirea unor aspecte care se regasesc in fundamentarea planurilor
strategice de marketing. Trebuie sa existe un grad de proactivitate a
planurilor operationale prin care, la finalul acestora, sa poata sa ofere
feedback pentru alternative strategice viitoare, la misiunea intreprinderii.

Primul aspect ce trebuie luat in considerare este acela al perceptiei asupra
conditiilor existente si asupra modului cum acestea vor evolua, modelédnd viitorul.
Perceptia, acestor conditii reprezinta un caz particular pentru fiecare organizatie in
parte.

Al doilea aspect presupune faptul cd o abordare valoroasa pentru
companie, care va ajuta la cresterea flexibilitatii, este reprezentata de construirea
de portofolii de noi oportunitati de afaceri [60]. Noile oportunitati care pot sa apara
in timpul aplicarii marketingului operational agil si care vor amenda planurile
strategice, conduc la fintreprinderea agild, care foloseste marketingul agil.
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Al treilea aspect, se refera la, inovarea continua (in ceea ce priveste
produsul, pretul, distributia si comunicarea) care va asigura organizatiei obtinerea
unor cote de piata ridicate, folosind date trecute proprii companiei, prin intermediul
Legacy Marketing (LegMK).

Totusi, mediul de afaceri actual, avand numeroase surse, canale de
informare, permite raspandirea rapida a bunelor practici in domeniul Tmbunatatirii
si/sau inovarii de produs/proces/sistem/structura, precum si adoptarea lor
personalizatd si cu eventuale alte imbunatatiri [114].

In prezent, planurile de marketing sunt tot mai mult orientate spre clienti si
spre concurenti, sunt mai bine argumentate si mai realiste decéat in trecut. Planurile
contin In mai mare masura contributii din partea tuturor functiilor firmei si
elaborarea lor se face in echipa. Responsabili de marketing se considera manageri
profesionisti in primul rand, si abia dupa aceea specialisti in domeniu. Planificarea
devine tot mai mult un proces permanent, pentru a se putea reactiona rapid la
schimbarea conditiilor pe piata.

In acelasi timp, procedurile de planificare si structura continutului pot sa
varieze considerabil de la o firma la alta. Documentul ca atare este numit ba “plan
de marketing”, ba “plan de afaceri” si chiar “plan de bataie”. Majoritatea planurilor
de marketing acopera o perioada de un an. Unele firme fsi iau foarte in serios
planurile de marketing, pe cénd altele le consider pur orientativ.

Planul operational de marketing trebuie sa fie sincronizat cu planul strategic
de marketing si trebuie sa permitd agilitate, adica flexibilitate si posibilitatea de
ajustare/corectare dupa fiecare etapa.

Flexibilitatea consta in adoptarea politicii ,pasilor mici”, complet, continuu si,
uneori, in paralel, avand astfel posibilitatea realizarii de schimbari rapide, de a
prioritiza eficient activitatile curente si de a pastra legatura continua cu clientii,
astfel incat dorintele acestora sa fie satisfacute.

Fiecare pas trebuie efectuat la timp, dupa care se va face o evaluare a
rezultatelor si a modului de reactie, trecandu-se apoi la urmatoarea activitate [71].

Planul operational de marketing trebuie sa permita (si sa incurajeze)
autoreglarea/autocorectia dupa realizarea fiecarei etape.

Astfel, trebuie mentionat faptul ca planul operational de marketing agil se
bazeaza pe conceptul de Legacy Marketing.

Prin urmare autorul defineste planul operational de marketing agil
ca fiind modelul flexibil de atingere a obiectivelor de marketing, in pasi mici
(itemi), relative la mediu, tinand seama de volumul surselor adecvat
alocate si amendari continue datorate mediului intern si extern firmei, aflat
in continua modificare.

Planul operational de marketing agil, reprezinta un “proiect” care:

e are un orizont relativ redus pentru indeplinire (cel mult un an),

obiectivele operationale trebuie impartite in segmente scurte (itemi).

e Atunci cand se realizeaza o primd implementare de proiect agil intr-o
intreprindere, este indicatd alegerea unuia cu o duratd de maxim 8
saptamani, permitand ajustarea metodologiei la contextul de aplicare si
facilitdnd Tnvatarea noilor principii, prin activitati practice [103].

e O data ce s-au stabilit obiectivele principale ale “proiectului” (precum si
rezultatele finale asteptate) se trece la detalierea acestora in activitati si
sarcini specifice si clare (claritatea enunturilor este utild nu doar pentru
evaluarea corectd a progresului proiectului, dar si pentru evaluarea
membrilor echipei, care isi vor putea organiza astfel eficient eforturile
[76], primind regulat informatii si indrumari fata de modul lor de lucru).
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e Responsabilul de marketing trebuie sa creeze ,harti de urmat”
(reprezentari grafice) pentru [60]: actiuni, tendinte, discontinuitati si
repere. Deci, obiectivele de atins trebuie sa fie specifice si clare, iar pasii
pentru a le atinge sa fie usor de identificat si de urmat [16].

e Daca planificarea este critica din punct de vedere al timpului disponibil,
aceasta trebuie sa se faca recursiv, de la obiectivul final la stadiul actual

. deimplementare.

Intr-o astfel de abordare, planul operational de marketing, devine un
“proiect” flexibil si agil, ale carui obiective sunt amendate continuu si sunt corectate
sau reorientate astfel incat obiectivele strategice finale sa fie realizate in conditii de
risc minim.

Este important ca managementul riscului, sa fie un punct important in
agenda managerului de proiect [74]. Desfasurarea proiectului putandu-se opri daca
riscurile sau problemele descoperite in faza initiala de planificare sunt semnificative,
au un potential mare de impact si/sau cu consecinte severe [103].

In concluzie, conform Rubinstein (2004), ,procesele agile nu sustin doar
planificarea preventivd, ci ele subliniaza indeosebi importanta flexibilitatii n
realizarea unei reactii pozitive si la timp, in fata schimbarii” [97].

5.4. Elementele unui plan operational de marketing
agil

Planul operational de marketing agil trebuie privit ca functia traditionala de
productie a intreprinderii, adicd un ansamblu de resurse umane si “masinarii” care
genereaza produse.

In cazul PAMk, planul operational de marketing agil, trebuie privit ca
ansamblul de resurse (umane si financiare) si activitati pertinente de marketing
(“masinarii”) care genereaza mixul de marketing, menit sa atraga un numar cat mai
mare de clienti din piata tinta.

Cu alte cuvinte, planul operational de marketing agil, in conceptia
autorului, nu cuprinde doar enumerarea activitatilor de marketing si alocarea de
resurse menite sa indeplinieasca misiunea intreprinderii, ci reprezintd un document
ce contine informatii pertinente din intreaga intreprindere si planul concret de
actiuni de marketing.

In viziunea autorului (Fig.5.3), un Plan Operational de Marketing Agil
cuprinde urmatoarele sectiuni:

e Sumarul analizei situatiei mediului intern si extern al intreprinderii;

e Prezentarea obiectivelor de marketing rezultate din misiunea
intreprinderii, dar adaptate in timp real prin itemi la modificarile de
mediu;

e Prezentarea strategiilor de marketing agil alese pentru indeplinirea
misiunii intreprinderii;

e Elaborarea obiective de marketing operational agil (flexibile la cerintele
mediului), ca urmare a strategiilor de marketing agil alese anterior;

e Planul de actiuni de marketing agil (proiectare flexibild si adaptare in
timp real)

e Audit agil de marketing

Figura 5.3. contine si traseele ce trebuie urmate in urma rapoartelor
obtinute din auditarea activitatii de marketing.
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Sumarul analizei situatiei mediului intern si extern al intreprinderii -
planul operational de marketing agil trebuie sa contina o sectiune care prezinta date
relevante despre strategiile de produs, piata, concurenti, pret, distributie si
comunicare, desfasurate pana in prezent.

Prezentarea obiectivelor de marketing rezultate din misiunea
intreprinderii (care au fost adaptate in timp real prin itemi la modificarile de
mediu) - aceastda sectiune a planului operational prezinta transpunerea
misiuni/scopului intreprinderii in obiective de marketing.

Strategii de marketing agil — pe baza obiectivelor de marketing rezultate
din strategia organizationald, responsabilul sau managerul de marketing, stabileste
strategia de marketing agilda, adaptata resurselor organizatiei si conditiilor de mediu.

Obiectivele de marketing operational agil - sunt stabilite pe baza
strategiilor de marketing agil si sunt caracterizate prin flexibilitate si adaptabilitate
la mediul organizatiei. Acestea sunt punctul de plecare pentru intocmirea planului de
actiuni de marketing agil.

Planul de actiuni de marketing agil - reprezinta planul de punere in
“opera” a actiunilor de marketing agil menite sa indeplineasca obiectivele
organizatiei si sa satisfacd nevoile clientilor. Acesta se caracterizeaza printr-o
proiectare flexibild si adaptare in timp real a actiunilor de marketing agil, la
conditiile de mediu aflate in continua schimbare. In aceasta etapa sunt stabilite
activitatile de marketing necesare pentru indeplinirea obiectivelor, sunt alocate
resurse financiare si resurse umane.

Audit agil de marketing - Ultima sectiune a planului operational de
marketing contine un audit de marketing agil, care ajuta la monitorizarea si
ajustarea implementarii planului. De reguld, activitatile, bugetul si resursa umana
responsabile pentru indeplinirea obiectivelor de marketing sunt specificate pe luna
sau pe trimestru, deci se va putea face bilantul rezultatelor fiecarei perioade, luand
masurile de corectie care se impun. Trebuie luate o serie de masuri interne si
externe, pentru a se evalua gradul de indeplinire a planului si a se recomanda
eventualele modificari.

5.5. Concluziile capitolului

Pe parcursul capitolului autorul sintetizeaza dubla abordare (clasica vs. noua-
agild) a planului operational de marketing si prezinta aspectele agile ce trebuie luate
in considerare (din planul strategic de marketing), pentru realizarea planului
operational de marketing agil.

Autorul introduce un nou concept Legacy Marketing (LegMK), prin care
planul operational de marketing este imbunatatit: prin identificarea, transferul de
bune practici (din trecut) ale intreprinderii si adaptarea acestora la contextul actual,
pentru a indeplini obiectivele strategice si, implicit, a misiunii intreprinderii.

Cultura organizationala reprezentand un model de ipoteze elementare,
dezvoltate de managementul intreprinderii, pe masurd ce a invatat sa faca fata
problemelor din mediul intern si extern, care a functionat indeajuns de bine pentru a
fi considerat valabil, poate provoca monotonie sau lipsa de creativitate in procesul
de realizare a planului operational de marketing.

Noul concept, cel de Legacy Marketing (LegMK) ofera o varianta mai
“digerabila” a procesului de punere in “operd” a actiunilor de marketing agil, menite
sa Indeplineasca obiectivele de marketing, prin faptul ca apleaza la activitatile de
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marketing din trecut, care au adus succes intreprinderii si face transferul de bune
practici, adaptate la contextul actual.

Feedback-ul obtinut in urma procesului de audit agil de marketing si
stocat in Legacy Marketing sub forma de bune practici, este folosit in procesul de
realizare a planului operational de marketing agil.

Planul operational de marketing agil propus de autor este un
document complex care contine informatii pertinente despre mediul intreprinderii,
reprezentand date ajutatoare pentru crearea unui plan de actiuni de marketing,
realizate in pasi mici, flexibile si continuu adaptabile la mediu, astfel incat
obiectivele intreprinderii sa fie indeplinite.

Astfel, avantajul planului operational de marketing agil propus de
catre autor este in mare parte reprezentat de gradul ridicat de flexibilitate, ca
urmare a amendarilor continue a obiectivelor operationale stabilite anterior si a
adaptarii in pasi mici ai activitatii de marketing la conditiile actuale ale
mediului, aflate in continud schimbare.

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

e Sistematizarea stadiului actual al literaturii cu privire la conceptul clasic

de marketing operational;

e Introducerea noului concept de Legacy Marketing (LegMK) pentru
imbunatatirea continua si adaptare continua la conditile mediului
actual, prin transferul de bune practice identificate in trecut;

e Propunerea si crearea unui nou proces de planificare
operationala de marketing in optica marketingului agil ca urmare a
Proiectarii Activitatilor de Marketing;

e Conceperea elementelor unui plan operational de marketing agil, in
optica Proiectdrii Activitatilor de Marketing.
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6. AUDITUL DE MARKETING

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

&

& &4 oo e &

Elemente definitorii ale auditului de marketing in abordarea clasica
a conceptului

Evolutia auditului de marketing

Diagnosticarea intreprinderii forma de audit a performantei
intreprinderii

Modele clasice de diagnosticare a intreprinderii

Etapele fundamentale ale diagnosticarii intreprinderii

Locul si rolul auditului de marketing in intreprindere

Importanta auditului de marketing pentru planificarea strategica
de marketing a intreprinderii

Definirea conceptului de audit agil de marketing

Crearea unui model de audit de marketing pentru nevoile IMM-
urilor

Realizarea ghidului de implementare a procesului de audit de
marketing propus

6.1. Auditul de Marketing in abordarea clasica

Acest capitol doreste sa evidentieze faptul ca in cele mai cunoscute manuale

de marketing si in literatura de specialitate, sunt abordate aspectele teoretice si
practice ale auditului de marketing, dar fara a oferi o validare empirica riguroasa.
Auditul de marketing pare a fi utilizat din punct de vedere al logicii beneficiilor pe
care le aduce din utilitatea sa, din studii de caz izolate si dovezi anecdotice.

Existd putine informatii cu referire la cum ar trebui un audit de marketing sa

fie utilizat, procedurile care trebuie urmate si modul in care industria percepe si
evalueaza beneficiile sale.

In acest capitol se face o scurta prezentare a conceptului si a modului de

punere in practica, a auditului de marketing, Tmpreuna cu legaturile care exista intre
acesta si alte concepte din literatura de specialitate, precum si avantajele auditului
de marketing pentru managerii intreprinderilor mici si mijlocii.

Tab. 6.1. Evolutia conceptului de audit de marketing

Autor An Evolutia auditului de marketing
Auditul reprezinta o metoda de evaluare si control a
Kotler 1967 performantei de marketing [62].
B Auditul de marketing, element obligatoriu in procesul
onoma e - .
1988 planificarii strategice de marketing [7].
Auditul reprezinta un proces util pentru elaborarea
Kotler o I
de masuri si actiuni eficiente [63].
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Kotler, Gregor, Rodgers

1989

Metodologia procesului de auditare: mod de
organizare si problemele ce ar putea interveni in
procesul de audit de marketing [61].

Auditul de marketing este o analiza in profunzime a
obiectivelor strategiilor si politicilor de marketing, cu
un caracter obiectiv si organizata in mod periodic
[61].

Instrument de diagnosticare a companiei pentru
identificarea angajamentului global privind orientarea
de marketing [61].

McDonald si Lampard

1991

Nu exista un consens in conduita procesului de audit
[78].

Reed

Enis si Garfein

1992

Pentru a face fata si pentru a exploata oportunitatile
create de mediul de afaceri in continud schimbare
managerii au nevoie de informatii substantiale,
comprehensiv si orientare spre actiune ([94], [38]).

Auditul de marketing este un element obligatoriu in
procesul planificarii strategice de marketing ([94],
[38]).

Jaworsky si Kohli

Brownlie

Wilson

1993

Informatiile de marketing trebuie colectate,
analizate, diseminate in mod continuu, de catre toti
managerii implicati in procesul de planificare,
coordonare, implementare si control al activitatii de
marketing [58].

Auditul de marketing are un rol strategic, este un
instrument de interventie si schimbare, necesar in
prcesul de planificare strategica ([58], [115], [8]).

Se recomanda utilizarea unor chestionare pentru a
ajuta colectarea de informatii in mod uniform [8].

Se impune o lista de intrebari pentru a diagnostica
situatia actuala [8].

Se propune lista de control (checklist) a auditorului
de marketing, care cuprinde o serie de intrebari
diagnostic, dar care nu poate sa acopere toate
situatiile existente in procesul de auditare de
marketing [115].

Instrument de diagnosticare a organizatiei - masura
in care obiectivele de marketing au fost indeplinite
([58], [115], [8]).

Amaravandi, Samaddar,
Dutta

Buttery, Tamaschke

1995

Prezintd limitdrile MKIS si MkDSS, deoarece acestea
doar prelucreza informatiile istorice si curente,
rezultdnd raza ingustd a domeniului de aplicare ([1],

[14]).

Brownlie

Solod

McGlinchery

Lemmon

Pulendan

1996

Instrument de diagnosticare a companiei pentru
orientarea adecvata a directiilor si obiectivelor tactice
strategice ([93], [9], [10]).

S-au conentrat asupra utilitatii logice si a beneficiilor
potentiale ale auditului, prin furnizarea de studii de
caz si exemple izolate, ca parte a planificarii
strategice de marketing ([73], [82], [79], [104]).

Auditorii de marketing trebuie sa improvizeze propria
conduita pornind de la situatia actuala si obiectivele
stabilite pentru auditul de marketing [93].
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Lista de control trebuie considerata ca si punct de
plecare in auditul de marketing, iar apoi pe parcursul
McDonald procesului de auditare aceasta trebuie modificata si
adaptata conform cerintelor fiecarei situatii auditate
([82], [79]).

Kotler S-a marit raza de actiune a auditului de marketing,
- 1997 | pentru a oferi o perspectiva globala a activitatii de
Rothe, Harvey si Jackson marketing ([64], [96]).

Auditul de marketing este un studiu complet,
sistematic, independent si periodic al mediului,
obiectivelor, strategiilor si activitatilor de marketing
ale unei firme si a recomandarii unui plan de actiune
pentru imbunatatirea performantei de marketing a
unitatii auditate [68].

NN N NN N NN NN N NN N N N NN N N N NN NN N NN NN N N NN N N N N N N NN N NN NN

Auditul agil de marketing, notat in continuare
"AAMk” reprezinta evaluarea sistemica, intr-o
maniera flexibila, adaptabila pas cu pas, a
resurselor de marketing ale intreprinderii, ceea
ce presupune: culegerea si masurarea

Miclea 2014 | informatiilor, analiza si evaluarea datelor,
interpretarea informatiilor referitoare la mediul
intern si extern al intreprinderii, ajustarea
datelor functie de masurarea informatiilor si
coordonarea procesului ca rezultat al adaptarii
schimbarilor in piata [85].

Kotler, Gregor, Rodgers 2005

Auditul de marketing trebuie vazut de catre managerii IMM-urilor ca si un
instrument de colectare progresiva si sintetizare a informatiilor colectate, precum si
ca un incubator de recomandari specifice pentru managementul IMM-ului in
procesul de luare a deciziilor strategice de marketing.

Preferintele consumatorilor in continud schimbare si descoperirile
tehnologice care au usurat procesul de satisfacere a nevoilor si dorintelor
consumatorilor, alaturi de accesabilitatea lor, au determinat intensificarea
semnificativa a concurentei.

Acest fapt este definitoriu in implementarea marketingului agil care
tine seama de variatiile (perturbatiile) de mediu. Astfel, autorul prezentei
teze sustine ca auditul agil de marketing (concept prezentat in
subcapitolele urmatoare) este un instrument al creadrii strategiilor de
marketing.

Ceea ce trebuie subliniat este ca aplicarea unor masuri corective pe termen
scurt, pentru combaterea imediata a problemelor cu care compania se confrunta, nu
corespund cu obiectivele generale si dezvoltarea sustenabild si pe termen lung a
companiei. Pentru o mai buna intelegere a schimbarilor ce au loc atat in mediul
extern, cat si in mediul intern de marketing, sunt necesare metode si instrumente
suplimentare (auditul agil de marketing).

Pe langa faptul cd nu exista un consens in conduita procesului de auditare
de marketing, dezavantajul major al utilizarii metodologiei actuale pentru efectuarea
auditului de marketing este ca necesitd un volum, de resurse financiare si umane,
considerabil. Prin urmare, auditul de marketing, in conceptia sa clasica, nu poate fi
utilizat in mod frecvent.

Literatura de specialitate se limiteaza la aspecte teoretice si conceptuale ale
auditului de marketing. Multe dintre contributiile diferitilor autori s-au concentrat
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asupra utilitatii logice si a beneficiilor potentiale ale auditului, prin furnizarea de
studii de caz si exemple isolate, ca parte a procesului de planificare stategica de
marketing.

6.2. Diagnosticarea intreprinderii forma de audit

Deseori, cand vine vorba de diagnosticarea unei organizatii, se face referire
la medicind pentru ca, si in acest caz, o organizatie (pacient) este analizata
(consultatd) de catre un specialist in dezvoltare organizationalda (medic), pentru a
descoperi cauzele unor disfunctionalitati si pentru a i se prescrie anumite
recomandari (tratamente) care sa conduca la Timbunatatire si dezvoltare
(insanatotire).

Astfel, putem vedea procesul de diagnosticare a intreprinderii ca o forma de
auditare a activitatii de marketing a intreprinderii, deoarece ambele:

e Colecteaza informatii;
e Analizeaza si evalueaza date si situatii;
e Ofera masuri de corectie si/sau schimbare organizational.

6.2.1. Definirea si tipologia diagnosticarii

In literatura de specialitate existd numeroase definitii ale diagnosticarii.
Toate insa converg catre aceleasi elemente definitorii, care se refera la activitatile
specifice, la scopurile urmarite si la modalitatile de atingere a acestor scopuri.

Diagnosticarea unei organizatii reprezinta “un proces de colaborare intre
membrii unei organizatii si un consultant in dezvoltare organizationala, pentru a
culege informatii pertinente, a le analiza si a formula concluzii pentru anumite
interventii”. [25]

O alta definitie afirma ca “diagnosticarea poate fi definitd ca acea metoda
folosita de manageri, pe baza constituirii unei echipe multidisciplinare, din manageri
si executanti, al carei continut principlal consta in identificarea punctelor forte si,
respectiv, slabe ale domeniului analizat, cu evidentierea cauzelor care le genereaza,
finalizata in recomandari, cu caracter corectiv sau de dezvoltare”. [89]

Diagnosticarea reprezinta atat o metoda care presupune tehnici specifice de
cercetare si analiza, cat si o etapa sau faza in desfasurarea unui studiu de
schimbare organizationald. Astfel, diagnosticarea poate fi de mai multe tipuri:
generala, partiala sau in cascada [12].

Diagnosticarea generala are ca sfera de cuprindere intreaga intreprindere
ca sistem deschis catre mediul extern, pune accentul pe relatii de interdependenta
dintre componentele sistemului si se concretizeza in recomandari cu efecte asupra
ansamblului activitatilor desfasurate in cadrul acesteia.

Diagnosticarea partiala are ca sfera de cuprindere un anumit domeniu
sau o0 anumita activitate din cadrul intreprinderii, este mult mai detaliatd si mai
specializatd, iar recomndarile afecteaza in general numai domeniul respectiv, avand
influente mai reduse asupra ansamblului intreprinderii.

Diagnosticarea in cascada se caracterizeaza prin aceea ca initial, se
efectueaza o diagnosticare generald, mai putin aprofundata, dupa care, in functie de
disfunctionalitdtile depistate, se va continua cu o diagnosticare mai aprofundata in
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domeniile deficitare, pana la nivelul de detaliere dorit de specialist sau de
managementul organizatiei.

6.2.2. Modele de diagnosticare a intreprinderii

Fiecare specialist in diagnosticare porneste in desfasurarea activitatilor
specifice de la o anumitd conceptie despre intreprindere, despre modul de
functionare a acesteia, despre informatiile ce trebuie culese si analizate. Aceste
conceptii despre modul de functionare a intreprinderilor, al subdiviziunilor
organizatorice ale acesteia, se concretizeza in modele de diagnosticare.

Modelele de diagnosticare repezinta “conceptia unor teoreticieni sau
practicieni despre modul de functionare a organizatiei sau a subdiviziunilor
componente ale acesteia, despre relatiile dintre diferitele componente si despre ce
informatii trebuie culese si analizate, pentru identificarea atuurilor si
disfunctionalitatilor acesteia” [12].

Cu alte cuvinte, modelele reprezinta simplificari ale realitatii, prin care se
cautda sa se evidentieze aspectele critice, definitorii, ale respectivei realitati.
Modelele potentiale de diagnosticare se regdsesc peste tot unde avem de-a face cu
o explicare a functionarii intreprinderii.

Pe parcursul urmatoarelor paragrafe, autorul prezintd cateva dintre
modelele cele mai cunoscute de diagnosticare:

Modelul sistemelor deschise;

Modelul diagnosticarii pe niveluri ierarhice;
Modelul lui Nadler si Tushman;

Modelul lui Weisbord.

Modelul sistemelor deschise:

Acest model are la bazd conceptia sistematicd, potrivit cdreia orice
intreprindere poate fi consideratda un sistem format din mai multe componente
(subsisteme), concretizate in departamente de cercetare-dezvoltare, productie,
vanzari, financiar-contabil, marketing, etc. Intreprinderea este un sistem deschis
pentru ca ea are legaturi cu mediul extern prin intrarile si iesirile din cadrul acesteia,
asa cum se poate observa in figura de mai jos.

/ Mediul extern \

INTRARI: )
+ Informatii TRANSFORMARI IESIRI
* Resurse + Tehnologice . “Produse

umane + Economice . Servidii
+ Resurse » Sociale

materiale

Fig. 6.1. Intreprinderea ca sistem deschis (adaptare dupi Burdus, 2008,

[12])
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Potrivit acestei conceptii, intreprinderile sunt influentate de anumite restrictii
din mediul extern, referitoare la disponibilitatea unor materii prime, n1§teﬁale,la
cererea din partea clientilor, sau de reglementarile guvernamentale. Intelegerea
acestor influente poate ajuta la intelegerea modului de functionare interna a
intreprinderii.

Aceasta conceptie presupune o ierarhizare verticala a componentelor
sistemului, astfel ca fiecare sistem este format din subsisteme. Desi sistemele pot
sa difere din punct de vedere al complexitatii, toate prezinta urmatoarele
caracteristici [12]:

e Intrarile, transformarile si iesirile

e Granitele

e Feedback-ul

e Echifinalitatea

e Relatiile dintre componente

Intrarile, transformarile si iesirile sunt cele trei componente ale oricarui
sistem, care detin elemente diferite, functie de natura sistemului si a mediului in
cadrul caruia acesta functioneaza. De exemplu, pentru o intreprindere orientata spre
productie, intrarile sunt reprezentate de materii prime, materialele auxiliare,
utilajele, informatiile, oamenii etc., preluate din mediul extern.

Transformarile sunt reprezentate de procesele tehnologice sau sociale,
prin care se obtin iesirile. Procesele tehnologice cuprind toate operatiile de productie
menite sa conducad la transformarea materiilor prime, materialelor auxiliare etc., in
iesirile care reprezinta obiectul de baza al intreprinderii. Procesele sociale reprezinta
relatiile dintre oameni, care iau nastere in procesul productiei.

Iesirile sunt rezultatul transformarilor din sistem, care au ca destinatie
mediul extern. Acestea se concretizeaza, in mod generic, in produse sau servicii,
care pot sa se prezinte sub diferite forme, in functie de domeniul de activitate al
intreprinderii respective.

Granitele sistemului au menirea de a delimita respectivul sistem de alte
sisteme si mediul extern. Un sistem inchis se caracterizeaza prin granite rigide,
impenetrabile, pe cand un sistem deschis dispune de granite usor de penetrat,
flexibile.

Feedback-ul este reprezentat de informatii despre rezultatele intreprinderii,
care sunt folosite pentru a controla functionarea viitoare a sistemului (adaptarea la
conditiile de mediu aflate in continua schimbare). Feedback-ul poate fi utilizat
pentru a mentine sistemul intr-o anumitd stare de functionare sau pentru a se
adapta la schimbarile inregistrate in mediul extern.

Echifinalitatea semnifica faptul cd rezultate similare pot fi obtinute in
conditii initiale diferite si pe mai multe cai. Ca urmare, specialistii in managementul
schimbarii pot utiliza diferite intrari care, prin diferite transformari (adaptari), sa
conduca la aceleasi rezultate dorite. Deci, pentru indeplinirea misiunii intreprinderii,
nu existd o singurd cale sau o solutie universal valabila pentru indeplinirea unor
obiective stabilite initial.

Relatiile dintre componentele sistemului se aplica prin legaturile dintre
intrari si transformari, dintre acestea si iesiri si dintre subsistemele componente.
Cunoasterea si analiza acestor relatii il ajutd pe “diagnostician” sa scoata in evidenta
cat mai corect modul de functionare a sistemului intreprinderii, atuurile si
disfunctionalitatile, si s3 conceapa masuri rationale de Tmbunatatire sau adaptare.
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Modelul diagnosticarii intreprinderii pe niveluri ierarhice

O intreprindere poate fi diagnosticatda pe niveluri ierarhice, in functie de
scopurile urmarite si de sfera de cuprindere a diagnosticului. Astfel, la un prim nivel
pot fi diagnosticate strategia intreprinderii, organizarea structurald si organizarea
procesuala a intreprinderii. La acelasi nivel pot fi diagnosticate diferite subdiviziuni
organizatorice. La urmatorul nivel pot fi diagnosticate departamentele si relatiile
dintre ele, iar la un alt nivel poate fi diagnosticatda munca fiecarui individ.

Potrivit acestui model, diagnosticarea se poate face la toate nivelurile sau
numai la unul dintre acestea. Ceea ce este important sa stie “diagnosticianul” este

cum influenteaza fiecare nivel pe celelalte.

/

5 IESIRI
AREE e Performanta
Mediul SULAT A Tntreprinde’rii
Extern
. Productivitatea
i‘nts:- tera:i‘;gc;:rii intreprinderii
Structura P
ramurii Sasisfactia
grupurilor tintd

\

Fig. 6.2. Diagnosticarea pe niveluri ierarhice (adaptare dupa Burdus, 2008,

[12])

Modelul prezentat in figura de mai sus arata ca, in principal, doua elemente
afecteaza orientarea strategica a intreprinderii, mediul extern si structura ramurii
din care face parte. Asadar, diagnosticarea, ca o etapa in procesul de adaptare la
mediul extern, trebuie sa inceapa cu acest nivel superior, reprezentat de mediul in
care functioneaza intreprinderea si cu ramura din care aceasta face parte.

Mediul extern este reprezentat de ansamblul elementelor exogene care
afecteaza activitatea si atingerea obiectivelor intreprinderii. El se prezinta sub mai
multe variabile, de natura economica, sociala, tehnologica, ecologica, politica, toate
cu influente majore asupra intreprinderii.

Structura ramurii din care face parte intreprinderea este definita de
Michael Porter, prin forte reprezentate de furnizori, beneficiari, competitori,
potentiali competitori si produse substitut [11]. Toate aceste forte care actioneaza
in cadrul ramurii trebuie cunoscute si analizate in contextul unei analize diagnostic,
pentru a identifica locul pe care-l ocupa intreprinderea in cadrul ramurii si, in functie
de acesta, sd poata fi stabilite cele mai reprezentative obiective si cele mai adecvate
modalitati de realizare a acestora.

Atat mediul extern, cat si structura ramurii din care face parte
intreprinderea, reprezinta un prim nivel la care trebuie sd se desfasoare
diagnosticarea.
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In stransd legdturd cu intrdrile, reprezentate de caracteristicile mediului
extern general si de structura ramurii trebuie, potrivit acestui model, sa fie analizate
la un alt nivel componentele orientdrii strategice a intreprinderii, reprezentate de
strategia si structura acesteia.

Strategia, ca o modalitate de utilizare a resurselor pentru obtinerea
avantajului competitiv, poate fi descrisa prin misiune, obiective, modalitati de
realizarea a obiectivelor (optiuni strategice), resurse si termene (optiuni
operationale).

Structura organizatorica are la baza anasamblul activitatilor ce se
desfasoara in intreprindere, ponderea diferitelor activitati in anasamblul
intreprinderii, resursele umane si relatiile dintre ele, toate acestea strans legate de
cultura organizationala.

Modelul cuprinde si un alt nivel de desfasurare a analizei diagnostic, acela al
iesirilor, reprezentand performantele si productivitatea intreprinderii, precum gradul
de satisfactie al grupurilor de interes (in special al actionarilor) in functionarea
acesteia.

Performantele intreprinderii se refera la profit si alte rezultate financiare
ce caracterizeaza eficienta intreprinderii de findeplinirea obiectivelor strategice
stabilite pentru misiunea acesteia.

Productivitatea intreprinderii mdsoara eficacitatea personalului si se
poate determina prin numarul de contracte incheiate pe agent de vanzari, volum de
vanzari pe semestru/trimestru, etc.

Satisfactia grupurilor interesate in functionarea intreprinderii,
reflecta masura in care au fost realizate asteptarile acestor grupuri (in special a
actionarilor).

Acest model prezintd cadrul general de analizd diagnostic pe niveluri
ierarhice, in care sunt prezentate, pentru fiecare nivel ierarhic, anumite elemente de
analiza. In aceeasi conceptie au fost elaborate si alte modele de diagnosticare pe
niveluri ierarhice care se deosebesc prin elemente care trebuie analizate in
conceptia autorilor lor. Astfel, in aceeasi categorie pot fi mentionate modelul lui
Nadler si Tushman, si modelul lui Weisbord.

Modelul Nadler si Tushman

In elaborarea lor, Nadler si Tushman [87] pornesc de la mai multe variabile
ce trebuie analizate pe cele trei niveluri reprezentate de intrari, procese de
transformare si iesiri.

Mult mai complex prin prisma numarului de variabile luate in considerare,
modelul Nadler-Tushman are la baza aceeasi conceptie despre intreprinderea privita
ca sistem deschis, avand legaturi strdnse cu mediul prin intrarile din mediu care,
prin procese de transformare, devin iesiri catre mediu.

Variabilele de intrare care trebuie sa faca obiectul diagnosticului, in opinia
celor doi autori, sunt reprezentate de caracteristicile mediului (piata, competitia,
legaturile cu furnizorii, cu guvernul etc.), de resursele disponibile (capital,
tehnologii, oameni etc.), un anumit istoric reprezentat de norme si valori specifice,
dar si de o strategie, ca optiune a managementului pentru folosirea resurselor
pentru obtinerea avantajului concurential.

Transformarile evidentiate de autorii modelului se concretizeaza la nivelul
organizarii formale si informale, a sarcinilor si calitatilor personale ale individului.

BUPT



6.2.2. Modele de diagnosticare a intreprinderii 141

o [
Intrari 1 Procese de transformare " Iesiri
- .
[ | ]
[ | n
: ORGANIZARE :
- INFORMALA = | ORGANIZATORICE
= - - " | Realizare obiective
. Paractici manageriale * | “Utiiizare resurse
. Relatii interpersonale . -
: fnteleger : Adaptabilitate
- .
[ | ]
[ | ]
= ORGANIZARE =
RESURSE STRATEGIE . SARCINA FORMALA . LA 'g:lfll; DE
Capital Misiune s | Cunostiinte POStUI’_I_ " Productivitate
Tehnologie Obiective + | Incertitudini lerarhii . Colaborare
Oameni Optiuni = | Recompense Competente " C :
. Realti . omunicare
- .
[ | ]
[ | ]
ISTORIE : INDIVIDUAL : LA NIVEL DE
Norme = Aptitudini = INDIVID
Valori : Nevoi : T
Decizi : Asteptari . Comportament
' . Afiliere
[ | ]
| ° ° |
Feed-back

Fig. 6.3. Diagnosticare folosind modelul Nadler si Tushman (adaptare dupa
Nadler si Tushman, [87])

Iesirile se etaleaza la trei niveluri: al intreprinderii, sub forma realizarii
obiectivelor, utilizarii resurselor si capacitati de adaptare; al grupurilor, sub forma
colaborarii si comunicarii; si la nivelul individului, prin performantele inregistrate,
comportamentul afisat si prin capacitatea de afiliere la interesele grupului si
organizatiei.

Modelul Weisbord

Acest model se axeaza mai mult pe un diagnostic intern la intreprinderii,
prin intermediul unor variabile intre care existd o interdependenta, pozitia centrald
fiind rezervata leadership-ului.

M. Weisbord [113] considera ca diagnosticarea unei intreprinderi trebuie sa
tina seama de influenta variabilelor din mediul extern, pe care le evidentiaza in
model sub forma intrebarilor.
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Fig. 6.4. Diagnosticare folosind modelul Wisebord (Sursa: [122])

in functie de acestea, un leadership eficace asigura analiza principalelor
elemente de caracterizare a intreprinderii, reprezentate de strategia acesteia, de
sistemul de recompensare, de mecanismele utilizate in procesele organizationale si
de relatiile care s-au stabilit si caracterizeaza intreprinderea respectiva.

Misiunea, impreuna cu celelalte componente ale strategiei, asigura
intreprinderii viitorul dorit, drept pentru care ele trebuie analizate, pentru a depista
eventualele schimbari ale acestora.

Structura intreprinderii se impune a fi analizata pentru a identifica
eventualele schimbari ale acesteia pentru a permite indeplinirea misiunii si, in
general, aplicarea noii strategii a intreprinderii.

Indeplinirea obiectivelor strategice impune o cunoastere si adaptare a
mecanismelor folosite de cdtre manageri pentru coordonarea eforturilor si controlul
modului de executare a sarcinilor.

Cunoasterea intreprinderii presupune si o analiza a relatiilor dintre
angajatii acesteia care, printr-o exploatare eficace, pot sa conduca la o mai buna
desfasurare a activitatilor.

Sitemul de recompense folosit de catre managementul organizatiei
trebuie analizat, cunoscut si in permanenta imbunatatit, pentru a obtine rezultatele
dorite.
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6.2.3. Etapele diagnosticarii intreprinderii

La inceputul capitolului autorul mentioneaza ca diagnosticarea intreprinderii
reprezinta o forma de auditare, din prisma etapelor si continutului acestora.

Astfel, numarul si continutul etapelor de desfasurare a analizei diagnostic
variaza in functie de modelul de diagnosticare de la care se porneste si tipul de
diagnostic abordat.

Fiecare model de diagnosticare prezentat anterior, cuprinde anumite
variabile si anumite relatii dintre acestea. De asemenea, fiecare tip de diagnosticare
(generalda, partiala sau in cascada) determinda abordari diferite prin prisma
complexitatii si succesiunii activitatilor evaluare si analiza.

Cu toate acestea, etapele de elaborare a unei analize diagnostic presupune
anumite activitati cu caracter general care, in functie de omogenitatea si
succesiunea lor, pot fi grupate in urmatoarele etape principale [12]:

e Pregadtirea analizei diagnostic (prediagnosticul);

e Investigatia si analiza;

e Evidentierea simptomelor semnificative;

e Evidentierea punctelor forte si slabe si a cauzelor care le genereaza;
Elaborarea recomandarilor si post-diagnosticul.

Pregatirea diagnosticarii (prediagnosticul) - cuprinde activitati
referitoare la delimitarea ariei studiului, constituirea echipei de elaborare a analizei,
se stabilesc metode care vor fi utilizate in culegerea, gruparea, sistematizarea si
prelucarea informatiilor, stabilirea unor anumite termene si responsabilitati.

Un rol important revine constituirii colectivului de studiu si analiza ca o
adevarata echipa, avand in vedere eterogenitatea specializarilor membrilor acestui
colectiv. Tot in aceasta etapa se stabilesc pasii in functie de care se vor analiza
informatiile privind realizarile intreprinderii si, implicit, punctele forte si slabe ale
acesteia.

Delimitarea ariei de studiu - in cazul diagnosticarii, sfera de cuprindere a
studiului este reprezentata de intreaga activitate a intreprinderii.

Constituirea echipei de elaborare a diagnosticarii - in general se poate opta
pentru o echipa multidisciplinara, care sa cuprinda persoane cu pregatiri din mai
multe domenii, dar din care sa nu lipseasca cei cu pregatire economica, tehnica si
juridica.

In cadrul echipei se vor preciza rolurile pe care le vor indeplini fiecare dintre
componenti care, de preferinta, vor proveni atat din interiorul organizatiei, cat si din
afara acesteia. Se va stabili, de asemenea, coordonatorul echipei de studiu, care
trebuie sa indeplineasca anumite cerinte din punct de vedere al pregatirii si a unor
calitati personale, cerinte care de regula revin in sarcina managerilor.

Precizarea metodelor utilizate — in cadrul procesului de culegere, grupare,
sistematizare si prelucare a informatiilor, se poate opta pentru diferite metode, intre
care: chestionarul, interviul, observarile directe, consultarea documentelor [12].

Investigatia si analiza - este etapa in care specialistii in diagnosticare
desfasoara cele mai importante si numeroase activitati, de corectitudinea carora va
depinde calitatea recomandarilor pentru procesele de schimbare din cadrul
intreprinderii. Aceasta etapa cuprinde mai multe sub-etape [12]:

e Culegerea si sistematizarea datelor;

e Evidentierea simptomelor semnificative;

e Evidentierea punctelor forte si slabe si a cauzelor care le genereaza.
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Culegerea si sistematizarea datelor are ca scop selectarea tuturor datelor si
informatiilor relevante pentru domeniul investigat in cadrul analizei.

Evidentierea simptomelor semnificative ofera informatii de ansamblu asupra
starii de sanatate a intreprinderii, dar pentru o imagine mai cuprinzatoare, trebuie
realizatd o analiza mai aprofundatd pe domeniile importante ale activitatii
desfasurate. Spre exemplu, pornind de la simptomele semnificative, se pot continua
cercetarile si, implicit, analiza pe principalele functii ale intreprinderii, pentru fiecare
evidentiind puncte forte si puncte slabe sau atuurile si disfunctionalitatile din
activitatea organizatiei.

Evidentierea punctelor forte si a punctelor slabe si a cauzelor care le
genereaza se realizeaza printr-o investigare a tuturor laturilor de natura economica,
tehnicd, juridica etc. Cu alte cuvinte, se realizeaza un diagnostic general al activitatii
unei intreprinderi, din care rezulta puncte forte si slabe.

Elaborarea recomandarilor - 1in functie de scopul si misiunea
diagnosticului, recomandarile in urma acestuia sunt diverse. O generalizare a
recomandarilor pe care le poate elabora echipa de diagnosticare pot fi: eliminarea
disfunctionalitatilor (a punctelor slabe), generalizarea aspectelor pozitive, a atuurilor
(a punctelor forte) si cresterea capacitatii de adaptare a organizatiei la cerintele
mediului extern.

Redactarea raportului final (postdiagnosticul) - postdiagnosticul
cuprinde actiuni privind redactarea raportului de diagnosticare, difuzarea raportului
catre organismele de management participative al intreprinderii, catre
compartimentele implicate, discutarea si definirea recomandarilor posibil de aplicat,
intocmirea programului de implementare a schimbarilor care se impun, cu
precizarea termenelor si stabilirea competentelor.

6.3. Locul, rolul si importanta auditului clasic de
marketing, in procesul planificarii strategice de
marketing

In cadrul planificarii strategice a activititii, o etapa deosebit de importantd o
reprezinta desfasurarea auditului intern si extern. Auditul de marketing nu este un
proces izolat in interiorul organizatiei, ci este o componenta a auditului de
management, care examineaza impactul factorilor de mediu asupra ansamblului
activitatilor organizatiei.

Desi auditul de marketing este considerat de multi autori doar o analiza a
mediului intern si extern a organizatiei, pentru fundamentarea strategiei de
marketing, amplasarea sa in cadrul procesului planificarii strategice de marketing
arata ca este in acelasi timp un instrument de evaluare si control a modului de
elaborarea si implementare a acestei strategii.

Referitor la rolul auditului de marketing in cadrul planificarii strategice de
marketing, McDonald [81] plaseaza auditul de marketing ca o etapa in cadrul
procesului, ce sta la baza stabilirii obiectivelor si strategiilor de marketing, urmand
ca dupa implementarea acestora sa se urmareasca modul in care au fost atinse
obiectivele organizatiei, iar in cazul schimbarii conditiilor din mediul intern sau
extern sau nerealizarii obiectivelor propuse, procesul de auditare sa fie reluat.

Analiza mediului de marketing sau auditul de marketing reprezinta o etapa
obligatorie in procesul planificarii strategice de marketing. Auditul de marketing
contine o analizd internd, focalizatéd asupra variabilelor aflate direct sub controlul
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intreprinderii (audit intern de marketing) si o analizd externa, axata pe analiza
variabilelor care nu sunt sub controlul intreprinderii (auditul extern de marketing).

Evolutia continua a economiei de piatd, a facut ca mediul de afaceri sa
intdmpine schimbari majore. Aceste schimbari sunt cel mai mult resimtite de
managerii intreprinderilor mici si mijlocii. Din acest motiv, analiza mediului de
marketing devine un proces esential Tn incercarea managerilor de intreprinderi de a
dobandi avantaje concurentiale.

Auditul de marketing este o evaluare sistematica a modului de utilizare a
resurselor de marketing ale fintreprinderii si presupune culegerea, masurarea,
analiza si interpretarea informatiilor referitoare la mediul extern si intern al
intreprinderii ([41], [27]).

Analiza mediului de marketing reprezinta o etapa de o importanta deosebita
pentru procesul de planificare strategica, intrucat esenta oricarei strategii de
marketing consta in dezvoltarea unei legaturi durabile intre intreprindere si mediul
de afaceri in care ea Iisi desfasoara activitatea. Realizarea acestei situatii ideale
presupune existenta unui flux continuu de informatii cu privire la consumatori,
concurentd, intermediari si alti agenti de piata, care sa stea la baza fundamentarii
proceselor decizionale la diferite niveluri manageriale.

Auditul extern: implica monitorizarea si analiza a doua categorii de factori:
cei apartinand macromediului de marketing, cuprinzand factori cu influenta indirecta
asupra activitatii organizatiei si cei apartindnd micromediului, cu o influenta directa
si decisiva in stabilirea obiectivelor si strategiilor de piata ale intreprinderii. Analiza
mediului extern face referire la mediul economic, mediul tehnologic, mediul
demografic, social si cultural si mediul politico-legislativ.

Auditul intern: pentru a putea beneficia de oportunitatile aparute in mediul
extern, managerul unei intreprinderi, are nevoie sa isi cunoasca propriile resurse,
acestea incluzadnd: capacitatea angajatilor, capacitatea inovationala, potentialul
financiar/investitional, abilitatile manageriale, precum si gama de produse sau
servicii, reteaua informationald si sistemul canalelor de distributie. De asemenea,
managerul intreprinderii trebuie sa includa in auditul intern si urmatoarele elemente
[34]: volumul vanzarilor, cota de piata, rata rentabilitatii, strategia si mixul de
marketing, organizarea de marketing.

Analiza SWOT reprezinta o tehnica simpla pe care managerul unei
intreprinderi o poate utiliza in sistematizarea informatiilor obtinute in urma realizarii
auditului de marketing. In esenta, aceasta analiza este o sinteza a auditului de
marketing, care prezinta punctele forte (strenghts) si punctele slabe (weaknesses)
ale intreprinderii, oportunitatile (opportunities) si amenintarile (threats) din mediul
extern al intreprinderii [2].

Departajarea elementelor analizei se face in functie de provenienta
informatiei; astfel, analiza mediului intern companiei, respectiv al potentialului
acesteia, este necesara pentru a indica atuurile si slabiciunile intreprinderii, in timp
ce factorii de mediu extern se pot constitui in oportunitati sau amenintari la adresa
intreprinderii.

O oportunitate sau o ocazie de marketing constituie o zond a nevoii sau a
interesului potential al cumparatorului in care o firma poate sa-si desfasoare
activitatea profitabil [66]. Aceasta poate fi reprezentata de orice caracteristica a
mediului extern care poate crea conditii avantajoase bancii in scopul atingerii
obiectivelor specifice. Contrar acesteia, o amenintare de mediu este o provocare
lansata de o tendintd sau o evolutie nefavorabild care va conduce, in absenta unei
actiuni defensive de marketing, la deteriorarea vanzarilor sau a profitului [66]. Ceea
ce constituie o oportunitate pentru anumite organizatii aproape inevitabil va fi o
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amenintare pentru altele. Oportunitatile si amenintarile sunt clasificate in functie de
probabilitatea de aparitie si de impactul favorabil sau nefavorabil pentru companie.

Un punct forte poate fi considerat orice abilitate particulara sau competen;é
distinctiva care va ajuta intreprinderea in atingerea obiectivelor stabilite. In
literatura de specialitate s-a conturat opinia conform careia, aspecte precum
cultura, imaginea si reputatia intreprinderii in domeniul de activitate, existenta unei
baze de date cu informatii complete despre clienti si concurenta, calitatea inalta a
serviciilor prestate, se constituie din ce in ce mai des in surse de avantaj competitiv
pentru orice intreprindere ce actioneaza in sectorul serviciilor.

Un punct slab este reprezentat de orice aspect al mediului intern
intreprinderii, care, in cazul in care nu poate fi convertit, poate afecta realizarea
indicatorilor de performanta ai acesteia.

Atat punctele forte cat si punctele slabe intervin in stabilirea ulterioara a
obiectivelor si strategiilor de marketing cu un anumit grad de importanta, in functie
de relevanta acestora asupra managementul intreprinderii, cat si pentru satisfacerea
nevoilor si dorintelor consumatorilor

Pe scurt, analiza SWOT reprezintd un ghid util in formularea strategiei de
piata a intreprinderii. Trebuie analizata masura in care intreprinderea se poate folosi
de punctele forte pentru a beneficia de oportunitatile existente in prezent in mediul
de afaceri. De asemenea, managerii pot gasi solutii de ameliorare sau de inlaturare
a punctelor slabe, folosindu-se de imaginea favorabilda dobandita in randul clientilor
actuali.

Prin eforturi atat la nivel extern, cat si intern, managerii intreprinderilor, pot
identifica solutii pentru a transforma punctele slabe si amenintarile in oportunitati si
puncte forte.

Ca o sinteza a diverselor puncte de vedere (prezentate de autor in
subcapitolul 6.1), auditul de marketing este un instrument prin care se verifica
periodic abordarea strategica de marketing a companiei si este o metoda de
evaluare si control a activitatii de marketing.

In concluzie, managerii intreprinderilor trebuie sa realizeze importanta
auditului de marketing si sa dobandeasca cunostinte pentru a putea utiliza
metodologia auditului de marketing, astfel incat sa identifice si sa satisfaca nevoile
si dorintele consumatorilor, pentru a obtine profit si, nu in ultimul rand, pentru a
obtine un avantaj concurential in sectorul de piata deservit.

Mai mult, Tn urma studiului intreprins printre managerii de IMM-urilor in
2013, la intrebarea cum este caracterizata activitatea de audit in compania lor,
majoritatea raspund ca sunt realizate activitati de audit financiar. Dar daca fi
intrebam cum este auditatd activitatea de marketing, majoritatea raspunsurilor
acestora sunt vagi si neclare.

Dovada clara ca, desi sunt cheltuite resurse financiare pentru activitati de
marketing, nu sunt aplicate metode de evaluare a performantei activitatilor de
marketing.

De asemenea se observa ca, auditul financiar este un proces des utilizat, in
randul managerilor IMM-urilor, de a evalua performanta financiara a companiei.
Desi scopul final al unei companii este obtinerea de profit, neglijand auditarea
activitatilor de marketing se poate ajunge la situatia in care investitiile strategice sa
nu aduca rezultatul scontat.

Pe baza faptului ca literatura de specialitate se limiteaza la aspect teoretice
si conceptuale ale auditului de marketing, iar managerii de IMM-uri nu dau dovada
de deschidere fata de cultura organizationald orientatda spre marketing, consider
necesara prezentarea unui model de audit de marketing adaptat nevoilor unui IMM.
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6.4. Model de audit agil de marketing adaptat
nevoilor IMM-urilor

In subcapitolele urmatoare vor fi prezentate modelul propriu de audit de
marketing, respectiv ghidul de implementare a modelului de audit de
marketir)g prezentat.

In viziunea autorului, auditul agil de marketing (Fig. 6.5.) reprezinta un
instrument de verificare a planificarii strategice, care amendeazad planificarea
strategicd initiala cu cea realizatd [85]. Cu alte cuvinte, auditul agil de
marketing, notat in continuare "AAMk”, reprezintad evaluarea sistemica intr-
o maniera flexibila, adaptabila pas cu pas a resurselor de marketing ale
intreprinderii, ceea ce presupune: culegerea si masurarea informatiilor,
analiza si evaluarea datelor, interpretarea informatiilor referitoare Ila
mediul intern si extern al intreprinderii, ajustarea datelor functie de
masurarea informatiilor si coordonarea procesului ca rezultat al adaptarii
schimbarilor in piata.

Planificare strategica
0sI2 s
Stabilirea obl.ectlvelor osl
strategice
0ol2 ‘
S3 Stabilirea obiectivelor operationale 013
pentru functiile intreprinderii
I
L 2 ¥ ¥ 3 ¥
s2 Cercetare - productie Marketin Fincanciar - Resurse
Dezvoltare & Contabil umane
S1 = l =
Situatii partiale Auditul agil de
de audit m
I Colectarea informatiilor de marketing I
|
I Mediu intern I I Mediu extern I
¥ L 2
Amprenta de marketing Indicatori audit de marketing
(rezultat calitativ) (rezultat calitativ)
- Potentialul de Marketing - - Audit KPIs -
Interpretarea |
concluziilor

Raport
partial de
audi

Ol>O0OR <«

|

Ol £OR

Raport final de
audit

Fig. 6.5. Modelul propus de autor pentru auditul agil de marketing (contributie
proprie)
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Pentru o mai bund intelegere a modelului propus, autorul a creat harta
obiectivelor pentru auditul agil de marketing.

Harta obiectivelor realizarii auditului agil de marketing ajuta auditorii de
marketing in alegerea pasilor astfel incat obiectivul final sa fie indeplinit (satisfactia
clientilor).

De asemenea, harta obiectivelor ajuta la selectarea zonelor de investigare a
performantei de marketing si crearea planului necesar evaluarii activitatii de
marketing.

STRATEGIE
Inovarea si Sustinerea Mentinerea Eliminarea produselor
dezvoltarea de noi produselor care produselor in aflate in zona
produse aduc profit zona profitabild neprofitabild
T N B
Pt Studii fie plﬂjﬁ e Cres!ereav ros'pec‘tarea
continue si dientilor numarului clientilor
adaptabile la nevoi de clienti potentiali
P ) pnt:du.sul Mentinerea Cresterea Imt?unat.at.!rea
UICAENE cunascut prin vinzdrilor vanzdrilor N |mag}n|| .
promovare intreprinderii
Concurent3 Studierea . Pozitionarea fa';é de
concurentei concurentd
Acceptalrea deeu:ea Modificarea
Pret pretului pe pretului pe )
: pretului
piatd piatd
Dezvoltarea de noi Mentinerea Renuntarea la
Distributie canale/circuite de canalelor/circuitelor de canalele/circuitele
distributie distributie adecvate ineficiente

Fig. 6.6. Harta obiectivelor realizarii auditului agil de marketing
(contributie proprie)

Figura 6.6. reprezinta harta in viziunea autorului privind obiectivelor posibile
pe care auditorul de marketing le poate identifica in procesul de audit agil de
marketing.

Exista o multitudine de trasee pe care managerii unei intreprinderi le pot
urma pentru indeplinirea misiunii intreprinderii.

Astfel se pot crea o infinitate de harti a obiectivelor, in functie de etapa
ciclului de viata in care se afla produsul, de caracteristicile pietei, de modul si scopul
activitatilor de promovare, de concurenta, functie de strategiile de pret si distributie.

Pentru aceasta, autorul a realizat mai multe simuldri de trasee posibile pe
care managerii le-ar putea urma, rezultand harti de obiective diferite (Fig. 6.7-9-10-
11.).
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In subcapitolul urmator este prezentat ghidul de implementare a auditului
agil de marketing, necesar atat auditorului cat si auditatului. Ghidul cuprinde
detalierea etapelor ce trebuie urmate pentru realizarea acestuia, cat si recomandari
privind buna functionare a procesului de audit agil de marketing.

Pentru o mai buna intelegere a conceptului de audit agil de marketing, am
definit Tn randurile de mai jos, trei concepte necesare intelegerii si implementarii
procesului de audit agil de marketing:

e Auditorul de marketing - reprezinta entitatea (persoana sau grup de
persoane), care detine capactatea profesionald de examinare a
activitatilor si a strategiilor de marketing desfasurate intr-o organizatie,
cu scopul recomandarii unui plan de actiune pentru imbundatatirea
performantei de marketing.

e Auditatul de marketing - reprezinta entitatea organizationald care
solicita si este supusa procesului de audit de marketing si care pune la
dispozitia auditorului, toate mijloacele necesare desfasurarii procesului
de audit.

e« Elementele auditabile - reprezintd orice actiune, activitate, decizie,
proces sau strategie, produsa in trecut sau in curs de desfasurare si are
direct legatura cu activitatea de marketing din organizatie.

Procesul de realizare a auditului agil de marketing este un ansamblu de
activitati desfasurate pe etape si in cadrul acestora pe faze independente, in scopul
realizarii obiectivelor propuse.

Procesul auditului agil de marketing cuprinde 5 etape:

e Etapa stabilirii obiectivelor, pentru care se realizeaza auditul de
marketing, deduse din misiunea intreprinderii;

Colectarea informatiilor din mediul intern si extern al intreprinderii;
Analiza informatiilor de marketing colectate;

Interpretarea datelor si intocmirea raportului partial;

Intocmirea raportului final.

6.5. Ghidul de implementare a auditului agil de
marketing

Prima etapa in realizarea auditului agil de marketing reprezinta stabilirea
obiectivelor pentru care se realizeaza auditul de marketing, deduse din strategia
obiectivelor generale ale firmei.

A doua etapa reprezinta colectarea informatiilor din mediul intern si extern
al intreprinderii, necesare realizarii auditului agil de marketing, conform hartii
obiectivelor auditului agil (Fig. 6.7.)

Informatiile din mediul intern companiei fac referire la informatiile care
rezultd din interactiunea grupurilor relationale care definesc mediul intern al
companiei, adicd departamentul de marketing si departamentul de cercetare-
dezvoltare, departamentul de productie, departamentul financiar-contabil sau
departamentul de resurse umane.

Informatiile referitoare la mediul extern necesare auditului agil de
marketing sunt acele informatii care afecteaza direct sau indirect activitatea firmei.
Auditorii de marketing trebuie sa colecteze informatii referitare la:

e relatiile cu furnizorii;

e realtiile cu intermediarii;
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situatia actuald a pietei si puterea de cumparare a consumatorilor;
procesul/comportamentul de cumparare al consumatorilor;
segmentele de piata primare si secundare;

criteriile de segmentare;

principalii competitori ai intreprinderii.

Pe baza informatiilor colectate anterior se trece la etapa a treia, analiza
informatiilor de marketing colectate. Aceasta etapa presupune analiza informatiilor
prin prisma a doua faze:

e Determinarea “amprentei de marketing”, utilizdnd un chestionar pentru
identificarea potentialului de marketing, care va oferi un rezultat
calitativ al functiei de marketing.

e Calculul indicatorilor de audit de marketing, utilizand indicatori cheie de
performantd adaptati auditului (Audit KPIs), care va oferi un rezultat
cantitativ al functiei de marketing.

Autorul tezei numeste “amprenta de marketing” ca fiind rezultatul
analizei tuturor elementelor selectate din harta obiectivelor de marketing (Fig. 6.7.),
ce ofera o imagine referitoare la activitatile de marketing a intreprinderii, tradusa in
final in succesul functiei de marketing a intreprinderii.

Amprenta de marketing se realizeaza prin aplicarea chestionarului (prezent
in Anexa 4) asupra obiectivelor intreprinderii selectate din harta totala a obiectivelor
auditului de marketing.

Pentru realizarea amprentei de marketing, auditorul va analiza cate un
obiectiv din fiecare strategie propusa in harta totala a obiectivelor auditului agil de
marketing. De asemenea, se va acorda o importanta strategiei (de la 1 “foarte
important” la 6 “importantd scazuta”, de la care va rezulta ponderea importantei
strategiei in realizarea obiectivelor intreprinderii:

A) Obiectivele la nivelul strategiei de produs:

e Inovarea si dezvoltarea de noi produse - este in marketing,

management si inginerie un termen utilizat pentru a descrie conceperea,
construirea si aducerea pe piata a unui produs.
Obiectivul strategic il constituie cunoagterea produsului si incurajarea
consumatorului sa-l incerce pentru stimularea cererii. In acest scop, se
va stabili pret maxim sau promotional, se selecteaza reteaua de
distributie care este neuniforma si se utilizeaza pe scara larga reclama si
vanzarile promotionale catre consumatori sau distribuitori pentru care se
fac cheltuieli mari cu rol informativ, iar productia este la nivelul de baza,
accentul punandu-se pe calitate.

e Sustinerea produselor care aduc profit - obiectivul strategic apare

ca o consecinta a vanzarilor care cresc rapid, a profiturilor care cresc si
ating chiar nivelul de varf, competitia este in crestere prin sporirea
numarului concurentilor, clientii apar pe o piata de masa, pretul este
moderat si se utilizeaza o gama diversificata de preturi.
Obiectivul strategic este dezvoltarea cererii preferentiale de produs mai
ales prin extinderea distributiei si liniei de produse care acopera
extensiv si orizontal piata. Costurile de marketing, desi inalte, sunt in
declin, preturile se mentin relativ constante, distributia este intensiva si
extensiva, iar productia devine de serie mare, accentul punandu-se pe
ameliorari tehnice. Comunicarea are un rol informativ si persuasiv prin
utilizare intensiva a mass-mediei.

e Mentinerea produselor in zona profitabila - apare ca rezultat al

faptului cd volumul vanzarilor este relativ stabil, dar ritmul se afla in

BUPT



156 AUDITUL DE MARKETING - 6

B)

scadere, profitul dupa ce atinge nivelul maxim incepe sa scada,
concurenta devine puternica, pretul este scazut pentru o gama mare, iar
piata este foarte segmentata.

Obiectivul strategic il reprezinta mentinerea avantajului competitiv cat
mai mult posibil cu accent pe mentinerea unei fidelitati printr-o
segmentare puternicd si apararea segmentului de piata. Se urmareste
diferentierea produselor cu accent pe ambalare, forma, marime,
dezvoltarea productiei si extinderea pozitiei, oferind o linie completa de
produse.

Eliminarea produselor aflate in zona neprofitabila - devine obiectiv
strategic in momentul in care volumul vanzarilor scade lent sau rapid ca
si profitul care tinde spre zero. Clientii sunt tot mai putini, competitia se
limiteaza pana la disparitie, pentru ca au aparut rivalii, clientii intarziat
se aprovizioneaza pe o piata reziduald, la preturi scazute sau ridicate, cu
cheltuieli de marketing in scadere.

Obiectivul strategic este reprezentat de abandonare produselor aflate in
zona neprofitabila. Accentul se pune in aceasta fazd pe pastrare a
imaginii, desi costurile de marketing se reduc, distributia devine
selectiva si specializata, iar productia se rationalizeaza prin reducerea
severa a gamei de produse si a costurilor de productie.

Obiectivele la nivelul strategiei de piata:

Studii de piata continue si adaptabile la nevoi - ca obiectiv
strategic apare cand se doreste intelegerea unui fenomen de piata, prin
analize cantitative (structuri de piatd, indicatori de crestere, volume,
etc.) sau calitative (nevoi, dorinte, preferinte ale clientilor).

Obiectivul strategic este reprezentat de evaluarea pozitiei firmei in piata,
sustinerea unor decizii strategice, deciziile de lansare a unor produse,
servicii sau campanii si ajustarea acestora pentru cresterea impactului in
cadrul pietei tinta, dezvoltarea unor programe adresate clientilor sau
oprirea la timp a unor proiecte care nu sunt bine primite de piata si care
ar putea genera pierderi.

Mentinerea clientilor - sau retentia clientilor in portofoliu apare ca
obiectiv stategic in situatiile in care clientul are o importanta strategica,
adica au o valoare mare pe parcursul intregii durate a relatiei cu
organizatia (cei care cumpara volume mari sau cei care sunt lideri de
piatd). Mentinerea clientilor nu se rezuma la mentinerea valorii lor la
nivelul initial, ci are ca finalitate cresterea valorii clientilor pentru
organizatie.

Cresterea numarului de clienti - devine obiectiv strategic in
momentul in care firma doreste indeplinirea unor obiective ofensive de
crestere substantiala a cotei de piata sau a gradului de acoperire a pietei
sau cand doreste valorificarea oportunitatilor de evolutie ascendenta a
cererii unui anumit segment de piata sau redresarea organizatiei dupa
pierderea unui numar important de clienti ( in cazul unei situatii de
criza). Ca obiectiv strategic, cresterea numarului de clienti conduce la
dezvoltarea durabild a organizatiei.

Prospectarea clientilor potentiali - desi ca obiectiv strategic are o
stransa legatura cu cresterea numarului de clienti, prospectarea de noi
clienti, in acest caz, se refera la identificarea unor noi clienti potentiali,
care sa genereze o valoare a profitului pe toata durata de viata, mai
mare decét cea asociata clientilor actuali din portofoliu.
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C)

D)

E)

Obiectivele la nivelul strategiei de promovare:

A face cunoscut produsul - devine obiectiv strategic in momentul in
care organizatia doreste sa furnizeze informatii catre cumparator sau
vanzator, cu privire la produsele organizatiei sau cand se doreste
constientizarea publicului cu privire la noile produse ale organizatiei.
Obiectivul strategic este reprezentat de provocarea primei cumparari a
produsului si de crearea unui climat favorabil pentru viitorele vanzari.
Mentinere vanzarilor - ca obiectiv strategic apare in situatiile in care
organizatia doreste sa reaminteasca avantajele produselor catre
consumatori, pentru ca acestia sa ramana fideli sau, cand se doreste
fidelizarea consumatorilor, prin activitati promotionale.

Obiectivul strategic se defineste ca mentinerea si/sau Tmbunatatirea
segmentului de piata, prin cresterea volumului de achizitie la o singura
cumparare.

Cresterea vanzarilor - apare ca obiectiv strategic in situatiile in care
se doreste stimularea cererii de produse sau pentru accelerarea cresterii
cererii de produse pe termen scurt, prin cresterea volumului de comenzi
si/sau a volumului achizitionat la o singura cumparare.

Imbunatatirea imaginii companiei - reprezintd un obiectiv strategic
in situatia in care organizatia iti doreste diferentierea fata de concurenta
(in special din punct de vedere al imaginii de brand/marca), cand se
doreste educarea pietei si provocarea unei atitudini favorabila fata de
organizatie.

Obiectivul strategic se defineste ca si crearea unei imagini favorabile si a
unui climat propice pentru vanzarea unor noi produse si/sau servicii.
Obiectivele la nivelul strategiei de concurenta:

Studierea concurentei - Devine obiectiv strategic din momentul in
care organizatia doreste sa valorifice actiunile factorilor favorabili sau sa
minimizeze efectele factorilor nefavorabili generate de concurenta.
Obiectivul strategic se concretizeaza in analiza obiectivelor concurentei
actuale, a strategiilor si a modificarilor viitoare posibile; identificarea si
analiza concurentei potentiale si/sau identificarea si analiza produselor
de substitutie care ar putea deveni concurenta organizatiei.
Pozitionarea fata de concurenta - Apare ca obiectiv strategic in
momentul in care organizatia doeste sa afle modalitatea in care aceasta
si oferta sa de produse sunt percepute de catre clientii care formeaza
piata tinta.

Obiectivul strategic este reprezentat de intarirea pozitiei curente a
firmei, prin scoaterea in evidenta a punctelor forte reale, prin
identificarea pozitillor neocupate de catre concurenta si satisfacerea
unor nevoi pe piata, si detronare sau repozitionarea concurentei.
Obiectivele la nivelul strategiei de pret:

Acceptarea pretului - Apare ca obiectiv strategic in situatia in care
organizatia doreste raportarea permanentd la valoarea pe care
consumatorii 0 asociaza produsului.

Obiectivul strategic este reprezentat de raportul pozitiv dintre beneficiul
oferit de produs catre consumatori si de efortul perceput de acestia in
privinta achizitiei si folosirii produsului.

Scaderea pretului - Devine obiectiv strategic in momentul in care
organizatia doreste sa isi alinieze nivelurile de profit in concordanta cu
nivelurile de risc cu care se confrunta.
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Obiectivul strategic se caracterizeaza prin infruntare/descurajarea
concurentei, prin cresterea volumului vanzarilor, prin obtinerea unei
anumite cote de piata, sau prin mentinerea sau cresterea cotei de piata.

e Modificarea pretului - Ca obiectiv strategic apare in situatia in care

organizatia decide fixarea preturilor astfel incat veniturile totale sa fie
cat mai mari cu putinta fata de costurile totale.
Obiectivul strategic se concretizeaza prin maximizarea profitului, prin
asigurarea lichiditatii, prin obtinerea unui indice favorabil al
randamentului cheltuielilor, sau prin mentinerea sau cresterea cotei de
piata.

F) Obiectivele Ia nivelul strategiei de distributie:

e Dezvoltarea de noi canale/circuite de distributie - Apare ca
obiectiv strategic in situatia in care organizatia doreste sa lanseze un
nou produs sau cand canalele/circuitele utilizate in prezent nu sunt
eficiente.

Obiectivul strategic se caracterizeaza prin alegerea manierei adecvate
de distributie, prin care maximizarea expunerii produsului pe piata tinta
se realizeaza la un cost minim.

¢ Mentinerea canalelor/circuitelor de distributie - Devine obiectiv

strategic in momentul in care organizatia doreste sa continue utilizarea
canalelor/circuitelor de distributie existente, prin care se asigura nivelul
optim a disponibilitatii unui produs pentru un numar maxim de
consumatori relevanti, la un cost minim.
Obiectivul  strategic se caracterizeaza prin mentinerea acelor
canale/circuite care aduc efecte pozitive si constante, atat asupra
satisfacerii nevoilor consumatorilor, cat si asupra costurilor totale de
distributie.

e Renuntarea la canale/circuite de distributie - Devine obiectiv

strategic in situatia in care totalitatea proceselor economice si tehnico-
organizatorice privind canalele/circuitele de distributie nu se desfasoara
in conditii de eficienta maxima.
Obiectivul strategic se caracterizeaza prin actiunea de renuntare la acele
canale/circuite de distributie, care sunt pe cale sau aduc efecte
nefavorabile asupra disponibilitatii produselor sau asupra costurilor
totale de distributie.

Dupa aplicarea chestionarului (Anexa 3) se va identifica “punctajul
potentialului de marketing” (PPMK), rezultand astfel stadiul actual al act[yitétii
de marketing. Se va calcula “importanta indeplinirii strategiei globale” (IISG),
rezultand astfel nivelul efortului auditorului de marketing fin cazul
orientarii/reorientarii activitatilor de marketing pentru indeplinirea obiectivelor

Punctajul Potentialului de Marketing (PPMK) se calculeaza prin
fnsumarea punctelor obtinute la raspunsurile din chestionarul privind potentialul de
marketing al intreprinderii. in urma insumarii réspunsurilor, potentialul intreprinderii
poate obtine urmatoarele rezultate: .

e Potential scazut de marketing (0-3 puncte) - Intreprinderea este
orientatd spre findeplinirea unor obiective pe termen scurt asupra
angajamentelor privind cota de piatd. Exista lipsa tendintei de a concepe
strategii de expansiune pe noi segmente de piatda pentru urmatorii 3-5
ani (termen mediu si lung). Managerii acestor intreprinderi sunt axati pe
mentinerea unor profituri de subzistentda si isi limiteaza eforturile de
marketing la nivelul si capacitatea fortei de vanzari pentru
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indeplinirea unor obiective pe termen scurt (operationale si de regula
sporadice).

e Potential mediu de marketing (4-6 puncte) - Managerii acestor
intreprinderi sunt orientati mai mult spre mentinerea/cresterea
vanzarilor de la clientii actuali, raportate la produsele, pietele,
comportamentele de cumparare si strategiile de marketing ale situatiei
actuale. De asemenea, acestia sunt orientati asupra planificarii
volumelor de vanzari prin directa legatura si implicare a profiturilor
intreprinderii. Prin umare managerii acestor intreprinderi sunt
preocupati de crearea de mixuri de marketing adecvate obtinerii unor
niveluri de profit si cote de piata, raportate la un nivel acceptabil al
riscurilor.

e Potentialul ridicat de marketing (7-12 puncte) - Managerii
intreprinderilor din aceasta categorie sunt orientati spre identificarea,
elaborarea si eficientizarea implicatiilor planurilor de marketing asupra
situatiei financiare a organizatiei. Studiaza/cerceteaza noi modalitati de
a oferi plus valoare segmentelor de piata profitabile. De asemenea
studiaza/cerceteaza amenintdrile si/sau oportunitatile organizatiei si a
modului de transformare a acestora in noi produse, noi piete sau noi
strategii de marketing pentru a le asigura cresterea pe termen lung.

"Importanta Indeplinirii Strategiei Globale” (IISG) - se calculeaza ca

si media ponderata dintre importanta strategiei selectate (acordatd la selectarea
obiectivelor) si punctele obtinute de fiecare obiectiv selectat (in urma aplicarii
chestionarii potentialului de marketing al intreprinderii), rezultand nivelul efortului
auditorului de marketing pentru orientarea/reorientarea activitatilor de marketing
pentru indeplinirea obiectivelor.

In urma calcularii mediei ponderate, importanta indeplinirii strategiei globale

poate obtine urmatoarele valori:

e Efort minim, incadrat in intervalul 0,00 - 0,65

e Efort mediu, incadrat in intervalul 0,66 — 1,32

e Efort maxim, incadrat in intervalul 1,33 - 2,00

Trebuie mentionat faptul ca un potential mic de marketing atrage dupa sine

o importanta mica a indeplinirii obiectivelor, astfel efortul auditorului de marketing
in cazul orientarii/reorientarii activitatilor de marketing pentru findeplinirea
obiectivelor, este minim.

A doua faza a etapei de analiza a datelor este calcularea indicatorilor

cheie de performanta (KPIs) ai auditului agil de marketing (Audit KPIs).

In viziunea autorului, Audit KPIs reprezintd o serie de indicatori cheie de

performanta (KPIs) clasici, adaptati la contextul auditului agil de marketing.

Lista de indicatori de audit agil de marketing este urmatoarea:

A) Indicatori de audit de marketing necesari strategie de produs:

Pn = produse noi

Pl = produse aflate in etapa de lansare

Pc = produse in etapa de crestere

Pm = produse aflate in etapa de maturitate

Pd = produse aflate in etapa de declin

Pt = totalul produselor intreprinderii

Pt = Pn+Pl+Pc+Pm+Pd (7.1.)

Trebuie calculatd ponderea fiecarui tip de produs (aflat in zona de inovare,
sustinere, mentinere sau eliminare) din totalul produselor firmei, pentru a identifica
importanta tipului de produs in portofoliul de produse al firmei:
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%pn= ponderea produselor noi in portofoliul firmei

Pn
%pn=ﬁx100 (7.2.)

%ps= ponderea produselor “sustinute

Pl+Pc
%ps=Tx100 (7.3.)

%pm= ponderea produselor “mentinute

Pc+Pm
%pm=Tx100 (7.4.)

%pd= ponderea produselor “in declin
Pd
%pd=—Pt x100 (7.5.)

Pentru a urmari gradul de indeplinire a obiectivelor mai sus mentionate,
fiecare obiectiv va fi raportat la cifra de afaceri pe care o poate aduce firmei.
Cunoastem urmatoarele formule de calcul:
CA =VB + VA (7.6.)

" e
|

n portofoliul firmei

" A
|

n portofoliul firmei

"a
|

n portofoliul firmei

CA - cifra de afaceri
VA - venituri din activitatea de baza
VB - venituri din alte activitati
CAmin = CF + CV (7.7.)
CAmin - cifra de afaceri minima (reprezinta nivelul incasarilor la care se
asigura acoperirea cheltuielilor; pragul de la care firma incepe sa obtina profit)
CF - cheltuieli fixe
CV - Cheltuieli variabile
Pr = CA - CAmin (7.8.)
Pr - profit
Prin urmare putem calcula rata profitului adusa de ficare tip de produs (aflat
in zona de inovare, sustinere, mentinere sau eliminare) prin prognoza cifrei de
afaceri minime si a cifrei de afaceri.

Pr CA-CAmin
Rezulta astfel,
_ CAprod*-CAminprod*
RPprod*—TXIOO (710)
RPprod* = Rata de profit a produsului*, unde (*) - aflat in zona de inovare,

sustinere, mentinere sau eliminare
CAprod* = Cifra de afaceri a produsului*, unde (*) - aflat in zona de inovare,

sustinere, mentinere sau eliminare
CAminprod* = Cifra de afaceri minima a produsului*, unde (*) - aflat in zona de

inovare, sustinere, mentinere sau eliminare

Sau se poate calcula rata rentabilitatii, care reflecta raportul dintre
rezultatul aferent cifrei de afaceri si costurile totale aferente produsului, prin
prognoza cheltuielilor si veniturilor.

VTprod*-CTrprod*
RRprod*=C_|_|_—pr0d*X100 (711)
RR . = Rata rentabilitatii produsului*, unde (*) - aflat in zona de inovare,

prod
sustinere, mentinere sau eliminare
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VTpmd* = Venituri totale generate produsul*, unde (*) - aflat in zona de

inovare, sustinere, mentinere sau eliminare
C'I'I'pmd* = Costuri toatale cu produsul*, unde (*) - aflat in zona de inovare,

sustinere, mentinere sau eliminare

B) Indicatori de audit de marketing necesari strategie de piata:
o Potentialul pietei:

PP = (NCP x CP x PMV x CMA) (7.12.)
PP - potentialul pietei
NCP - numar clienti potentiali
CP - cota de piata
PMV - pretul mediu de vanzare
CMA - consumul mediu anual
¢ Rata de penetrare a pietei:
CIprod
TClgeg
Rpp = rata de penetrare a pietei
Clproa = clientii care au cumpdrat produsul
TClseg = totalul clientilor din segment

e Profit mediu din mentinerea clientilor:

Rpp= X].OO (7.13.)

Prmc=TVm;C7T|;:hmc (7.14.)
Prmc = profit mediu obtinut din mentinerea clientilor
TV = total venituri obtinute din mentinerea clientilor
TChp,c = total cheltuieli cu mentinerea clientilor
TCl,, = numar total de clienti mentinuti
¢ Rata de conversie a clientilor:
RCc|=S"°i (7.15.)
pros

RC¢ = rata de conversie a clientilor
Clhoi = numar de clienti noi

Tpros = NUMar total de prospecti
e Cheltuieli de marketing ca procent din venituri:
Ch
%Chukr= =L %100 (7.16.)
TVain

%Chpmkr = Cheltuieli de marketing, ca procent din venituri
Chmkr = Cheltuieli de marketing cu clientii (crestere, mentinere)
TVcin = Totalul veniturilor obtinute de la clienti (crestere, mentinere)

C) Indicatori de audit de marketing necesari strategie de promovare:
¢ Procentul de clienti proveniti din activitatea de promovare:

Cl
%Clyromo= $2ro x100 (7.17.)

%Cloromo = Procentul clientilor proveniti din activitatea de promovare
Clpromo = total clienti in urma activitatii de promovare
TCl = numarul total de clienti ai organizatiei

VMpromo= Clpromo XPMV (7.18.)
VMprome = Venit mediu obtinut din promovare
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Cloromo = total clienti in urma activitatii de promovare
PMV = pretul mediu de vanzare
e Costul per initiativa de cumparare:

TChyc
== 7.19.
Cic=—1c ( )
Cic = costul mediu per initiativa de cumparare
TChc = totalul cheltuielilor pentru a genera initiativa de cumparare
TIC = totalul initiativelor de cumparare
¢ Rata de retentie a clientilor:
TCI-Cl i
RRet)=———x100 (7.20.)
Clpp

RRet¢ = rata de retentie a clientilor
TCl = numarul total de clienti ai organizatiei (t+1)
Cl,oi = clientii noi la momentul (t+1)
Clap = numarul total de clienti ai organizatiei ante-promovare (t)
VMRget=(TCI-Clp0i) XxPMV (7.21.)
VMget = venit din mentinerea clientilor
TCl = numarul total de clienti ai organizatiei (t+1)
Clhoi = clientii noi la momentul (t+1)
PMV = pretul mediu de vanzare
¢ Rata de saturatia a pietei:
RSP= LALM)
I:’P(um)
RSP = rata de saturatie a pietei
Pam) = piata actuala exprimata in unitati monetare
Ppum) = Piata potentiala exprimata in unitati monetare
e Sensibilitatea fata de marca/produs:
o= Se/R 100 (7.23.)
P TRP/p
Sm/p = sensibilitatea fata de marca/produs
RPCr/p = numarul respondentilor din piata care cunosc marca/brand/produs
TRPm/p = numarul total de respondenti

%100 (7.22.)

D) Indicatori de audit de marketing necesari strategie de concurenta:
e Cota de piata (absoluta) :

Vv CA
CPyy= V:::Xloo ; CA:)/tfxmo (7.24.)

CP./s = cota de piatd (absolutd), la totalul pietei
Ve = volumul vanzarilor marcii (firmei)
Viot = volumul total pe piata potentiala
CA. ¢ = cifra de afaceri a marcii (firmei)
CA;t = cifra de afaceri a piatei potentiale
CPeeg= ™" x100 ; —CiAm/f
tot/seg tot/seg
CPseq = cota de piata (absoluta), pe segmentul de piatd
Ve = volumul vanzarilor marcii (firmei)
Viot/seg = VOlumul total pe segment de piata
CAn¢ = cifra de afaceri a marcii (firmei)

%100 (7.25.)
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CAtot/seg = cifra de afaceri pe segment de piata
e Cota de piata (relativa);
VL - CAL .~ CP_

CPRL—V—leoo ; C—A2x1oo, C—sz1oo (7.26.)
CPgr. = cota de piata relativa a liderului
V_ = volumul vanzarilor liderului
V, = volumul vanzarilor organizatiei de pe locul 2
CA_ = cifra de afaceri a liderului

CA, = cifra de afaceri a organizatiei de pe locul 2
CP_ = cota de piata a liderului
CP, = cota de piata a organizatiei de pe locul 2

Ve CA¢

CP
CProL = X100 f

i Ca, ¥100; gp X100 (7.27.)
CPRraL = cota de piata relativa alta decét a liderului

Vi =volumul vanzarilor firmei

V_ = volumul vanzarilor liderului

CA; = cifra de afaceri a firmei

CA_ = cifra de afaceri a liderului

CP; = cota de piata a firmei

CP,_ = cota de piata a liderului

E) Indicatori de audit de marketing necesari strategie de pret:
¢ Potentialul pietei functie de pret:

PP,=(NPCXCPxP,5m XxCMA) (7.28.)
PP, = potentialul pietei functie de pret
NCP = numar clienti potentiali
CP = cota de piata
P.sm = pretul vanzare acceptat/scazut/modificat
CMA = consumul mediu anual
e Prognoza venitului functie de pret:

PVp= Pasm xNCP (7.29.)

PV, = prognoza venitului functie de pret
P.sm = pretul vanzare acceptat/scazut/modificat
NCP = numar clienti potentiali

F) Indicatori de audit de marketing necesari strategie de distributie:
o Densitatea canalului de distributie:
Pcty
DCD—leoo (7.30.)
DCD = densitatea canalului de distributie
Pcty = numarul de puncte de vanzare din canal
NCP = numar clienti potentiali
¢ Rentabilitatea canalului de distributie:
_ TVa-TChy

RRC]_—?hCI x100 (731)
RR.; = rata rentabilitatii canalului de distributie
TV, = totalul veniturilor obtinute de canalul de distributie
TCh; = totalul cheltuielilor pentru utilizarea canalului de distributie
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¢ Profit mediu pe produs vandut:
(7.32.)

PrMp,1 = profitul mediu obtinut pe produsul vandut in canalul de distributie
Pr.; =profitul total obtinut din vanzarea produselor in canalul de distributie
Npv., = numarul total de produse vandute in canalul de distributie

Dupa realizarea analizei datelor colectate, prin procedurile mai sus
mentionate si pe baza rezultatelor obtinute, se va analiza gradului de indeplinire a
obiectivelor de marketing si se va compara cu obiective de marketing stabilite
anterior. Astfel se obtin concluziile pentru crearea raportului de audit.

Prima iteratie in procesul interpretare a rezultatelor obtinute, se realizeaza
pornind de la strategia de produs care poate avea umatoarele rezultate:

e oObiectivele strategie de produs realizate sa fie egale cu obiectivele

initiale;

e oObiectivele strategie de produs realizate sa nu fie egale cu obiectivele

initiale:
o Inregistrand rezultate sub asteptari;
o Inregistrand rezultate peste asteptari.

Fiecare dintre celelalte strategii enumerate in harta obiectivelor (Fig. 7.2.),
urmaresc situatiile strategie de produs.

A doua iteratie se realizeaza (din nou pentru fiecare tip de strategie) prin
urmarirea indicatorul de realizare al obiectivelor (Irp).

Iro (Indicatorul de Realizare a Obiectivelor) este definit ca raport
dintre obiectivul realizat si cel propus, prin care se va amenda tot ciclul de
marketing astfel incat sa se realizeze in cat mai putini pasi obiectivele propuse
initial.

]
IRO=O—*I‘ (7.33.)

Or= obiectiv realizat

O;= obiectiv initial

Se vor realiza atatea iteratii cate sunt necesare (n), pana cand obiectivele
realizate sunt egale cu obiectivele initial stabilite, cu alte cuvinte Iro=1.

In urma finalizarii acestei faze se interpreteaza concluziile si se
realizeaza un raport de audit. Auditorii de marketing pot identifica 3 rezultate in
urma realizarii auditului agil de marketing:

e obiectivele strategice de marketing stabilite initial (O;) sa fie sub

asteptari (Or), adica obiectivele nu sunt realizate; O;>0g

e oObiectivele strategice de marketing stabilite initial (O;) sa fie egale

asteptari (Or), obiectivele sunt indeplinite; O;=0g

e obiectivele strategice de marketing stabilite initial (O;) sa fie peste

asteptari (Og), obiectivele sunt indeplinite, peste nivelul preconizat;
0:<0p

Pentru ultimele doud rezultate se intocmeste raportul final al auditului agil
de marketing, unde sunt prezentate datele colectate si concluziile auditului agil de
marketing, deasemenea sunt rezentate recomandari cu privire la viitoarele strategii
si planuri de marketing, alaturi de prezentarea unor planuri strategice alternative,
care coincid cu misiunea firmei.
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Autorul recomanda auditorilor ca aceasta etapa sa se incheie cu stabilirea
modalitatilor de control pentru urmarirea indeplinirii obiectivelor si desemnarea/
numirea unei persoane (din interiorul companiei) responsabile de aceasta activitate.

In cazul in care obiectivele stabilite initial sunt sub asteptari, auditorii de
marketing se vor confrunta cu 3 situatii:

S1 - situatia in care se identificd unele erori in analiza gradului de
indeplinire a obiectivelor stabilite initial (O;) si/sau pentru orientarea
activitatilor spre indeplinirea acestora.

S2 - daca in urma S1, nu se identifica erori in analiza gradului de
indeplinire a obiectivelor stabilite initial (O;), auditorii vor decide sa
stabileasca noi obiective operationale (0;2), pentru indeplinirea
obiectivelor strategice (situatia cea mai des intalnita).

S3 - a treia situatie se iveste in momentul in care S2, nu reuseste sa
ajunga la indeplinirea obiectivelor strategice. Prin urmare auditorii de
marketing vor decide sd analizeze daca obiectivele strategice stabilite
anterior (OSI) coincid cu misiunea si politica firmei, creand astfel noi
obiective strategice (OSI2) care concid cu misiunea firmei sivor definii
noi obiective operationale (0;3) astfel incat obiectivele strategice sa fie
indeplinite (situatie in cazuri extreme, intalnita in conditii de variatie
turbulenta a mediului extern).

6.6. Concluziile capitolului

In concluzia capitolului putem afirma diagnosticul intreprinderii reprezintd o
formd de audit. Ambele instrumente colecteaza informatii din mediul intern si
extern, le analizeaza si evalueaza situatiile date, pentru a oferi masuri de corectie
si/sau schimbari organizationale.

Avantajele si limitarile conceptelor clasice de audit de marketing si
diagnostic al intreprinderii reies din punctele forte si punctele slabe identificate de
autor in literatura de specialitate si sunt centralizate in Tabelul 6.2.

Tab. 6.2. Evidentierea punctelor forte si a punctelor slabe pentru auditul de
marketing si Diagnosticarea intreprinderii (studiu bibliografic/contributie proprie)

Auditul de marketing clasic

Diagnosticarea intreprinderii

Puncte forte

Puncte slabe

Puncte forte

Puncte slabe

Evalueaza si

Nu exista un
consens in

Stimuleaza
participarea

Nu poate functiona
fara implicarea

I;:il:lri‘taéi::?lteezt: conduitz? angajatilor in ma:;;e:rt:‘e:ului
marke'itng procesulul de procvesul de intreprinderii
’ realizarea. desfasurare. - .
diagnosticate.
In literaturd sunt
Faciliteaza prezentate

furnizarea de
informatii necesare
pentru actiuni
corective.

utilitatile logice
si beneficiile
potentiale (sub
forma de studii de
caz si exemple
izolate).

Are drept obiectiv

diagnosticarea

intreprinderii in
ansamblu.

Problemele sunt
constatate si
interpretate in
ansamblu.

BUPT



166 AUDITUL DE MARKETING - 6

Instrument de de
diagnosticare a
companiei, pentru

identificarea
angajamentului

Durata de
realizare este
relativ mare.

Observa,
localizeaza,
analizeaza
problemele si

Nu ofera solutii de
amanunt la
probleme pe care le

global privind elaboreaza evidentiaza.
orientarea de recomandari.
marketing.

Evalueaza masura
in care obiectivele
de marketing au
fost indeplinite si
corespund misiunii
companiei.

Daca se apeleaza
la un expert din
exterior,
costurile de
implementare
sunt relativ
mari.

Foloseste experienta
multipla a
expertului in
diagnosticare.

Timp, efort si cost
mare in aplicare.

Instrument de
diagnosticare a
companiei pentru
orientarea
adecvata a
directiilor si
obiectivelor
strategice de

Permite elaborarea
unor strategii de
schimbare (orientare
spre Managementul
Schimbarii) si
mbunatatire a
sistemului decizional.

Presupune o
schimbare si nu o
adaptare
(dependenta de
structura si
cultura
organizationala).

markeitng.

Din punctele forte si slabe prezentate in tabelul anterior reiese necesitatea
creari unui model nou de audit de marketing; un model agil, care situeaza
activitatea de marketing in centrul structurii organizationale (conform conceptului
de proiectare a activitatilor de marketing).

Modelul AAMk (Audit Agil de Marketing) propus de autor este, pe de-o
parte, un instrument agil care verifica situatia actuala a gradului de indeplinire a
obiectivelor de marketing, in concordanta cu strategia de marketing adoptata, si pe
de alta parte, un instrument de baza a evaluarii si controlului performantei de
marketing al intreprinderi, cu posibilitatea de a crea un raport partial necesar
orientarii/reorientarii activitatii inspre indeplinirea obiectivelor.

Avantajul major al acestui model de audit agil de marketing (AAMKk),
reprezinta crearea raportului partial de audit, care reprezinta baza de plecare a
reorientarii activitatii de marketing, pe trei niveluri, astfel incat obiectivele sa fie
indeplinite:

e reorientarea activitatiior de marketing pornind de la interpretarea

datelor colectate

e reorientarea activitatiior de marketing pornind de Ila stabilirea

obiectivelor operationale pentru functiile intreprinderii

e reorientarea activitatilor de marketing pornind de la planificarea

strategica.

Modelul pretinde o analizd in detaliu a situatiei de marketing si
orientarea/reorientarea activitatii de marketing, pentru care este nevoie de o echipa
de audit formata atat din personalul intreprinderii cat si din specialisti de marketing
din exteriorul intreprinderii, care sa ofere un grad mai mare de obiectivism auditului
agil de marketing.

Din punctul de vedere al autorulio, acesta considera si sustine faptul ca
auditul agil de marketing trebuie sa fie realizat de o echipa mixta.
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Echipa trebuie formata din angajatii companiei, care sunt implicati direct in
activitatile de marketing, impreuna cu unul sau mai multi colaboratori externi, cu un
grad ridicat al obiectivitatii fata de activitatea de marketing a companiei, dar si cu o
experienta vasta in marketing. In acelasi timp, colaboratorii externi, trebuie sa aiba
o experienta vasta in procesul de evaluare a activitatii de marketingul.

Autorul sustine acest lucru deoarece subiectivitatea managerilor generali, a
managerilor de department sau a diferitilor angajati asupra produselor sau
serviciilor din portofoliul companiei, este un factor care poate sa influenteze negativ
raportul auditului de marketing si prezentarea recomandarilor strategice.

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

Prezentarea abordarilor clasice si a evolutiei auditului de marketing in
literatura existentd;

Identificarea asemanarilor si a limitdrilor existente intre procesul de
audit de marketing si procesul de diagnosticare a intreprinderii;
Identificarea locului, rolului si a importantei auditului de marketing
pentru indeplinirea misiunii intreprinderii;

Propunerea unui nou model de audit, si anume auditul agil de
marketing, necesar nevoilor organizatiilor de tip IMM.

Definirea conceptului de Audit Agil de Marketing (AAMK);
Definirea auditorului, a auditatului si a elementelor auditate de
marketing;

Crearea modelului de audit agil de marketing;

Crearea ghidului de implementare a auditului agil de marketing;
Prezentarea obiectivelor de marketing necesare pentru crearea
hartii obiectivelor de investigare;

Crearea metodologiei de evaluare calitativda a activitdtii de
marketing (amprenta de marketing a intreprinderii);

Definirea si modul de calculul pentru determinarea punctajului
potentialului de marketing al intreprinderii;

Definirea si modul de calcul pentru determinarea importantei
indeplinirii strategiei globale a intreprinderii;

Crearea metodologiei de evaluare cantitativa a activitatii de
marketing (marketing audit KPIs).
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7. STUDII DE CAZ - APLICATII PRACTICE ALE
MODELULUI DE AUDIT AGIL DE MARKETING

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

& Aplicarea practica a modelului de audit agil de marketing in doua IMM-uri
romanesti

& Utilizarea ghidului de implementare creat pentru analiza calitativa si
cantitativa a informatiilor obtinute de la cele doua IMM-uri

& Formularea recomandarilor pe baza rezultatelor obtinute in urma realizarii

auditului agil de marketing pentru cele doua IMM-uri

Capitol prezinta doud studii de caz privind aplicarea modelului propus de
audit agil de marketing si a ghidului de implementare creat de autor.

Pentru aplicarea modelului de audit agil de marketing, autorul a ales doua
IMM-uri din mediul de afaceri timisorean. Pentru a pastra confidentialitatea
informatiilor obtinute, IMM-urile analizat se vor numi in continuare: “IMMO01” si
IMMO02”, fiind prezentate doar datele publice: cifra de afaceri, numarul mediu de
angajati si domeniul generic de activitate.

7.1. Auditul agil de marketing al intreprinderii
IMMO1

Intreprinderea IMMO1 selectatd pentru aplicarea modelului de audit agil de
marketing propus, apartine sectorului de activitate IT&C si are ca obiect de
activitate comercializarea de componente hardware.

La sfarsitul anului 2014 a inregistrat o cifra de afaceri de aproximativ
22 mil. Euro si a detinut un numar mediu de 200 angajati.

IMM-ul Pilot este o societate cu raspundere limitata avand sediul social in
Timisoara, detine un capital social privat si integral romanesc.

Cu o experienta de aproape 25 de ani in domeniul IT&C, intreprinderea
IMMO01 se claseaza in topul firmelor din domeniu, pe raza judetului Timis.

Numarul de angajati si cifra de afaceri claseaza IMMO1 in categoria
intreprinderilor mijlocii, astfel intrunind conditiile de selectie pentru aplicarea
modelului de audit agil de marketing.

7.1.1. Descrierea activitatii de marketing a intreprinderii
IMMO1

Pentru realizarea auditului agil de marketing in cadrul IMM-ului pilot, autorul
impreuna cu managerul intreprinderii si seful biroului de marketing au stabilit
intalniri de pregatire a procesului de audit agil de marketing.

Un prim pas pentru implementarea modelului a constat intr-un interviu
(Anexa 5) pentru obtinerea unor informatii generale privind:
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e —>0 e o o o

Organigrama intreprinderii;

Responsabilitatile biroului de marketing;
Portofoliul de clienti;

Tipurile de audit desfasurate in intreprindere;
Continutul echipei de audit a intreprinderii.

n urma interviului s-au identificat urmatoarele informatii:

Activitatea de marketing a intreprinderii IMMO1 revine in sarcina unui
birou de marketing, care se afla sub directd coordonare a directorului
general (conform organigramei intreprinderii descrise in cadrul
interviului);

Pentru ocupare unui post in biroul de marketing, viitorul responsabil de
marketing necesita pregdtire profesionald de marketing indiferent de
domeniu;

Activitatile in care este implicat biroul de marketing sunt, de regula,
pentru fundamentarea, adoptarea si implementarea unor decizii de mica
complexitate pentru intreprindere (in ansamblu sau pe o componenta);
Biroul de marketing este responsabil pentru colectarea, gestionare si
analiza informatiilor necesare eficientizarii actiunilor de promovare a
intreprinderii;

Planificarea activitatilor de marketing se contureaza prin realizarea unui
plan de marketing, dar nu sunt clare si in general desfasurate sporadic;
Planificarea strategicd de marketing se realizeaza pentru indeplinirea
unor obiective sporadice (combaterea unor amenintari sau fructificarea
unor oportunitati);

Portofoliul de clienti al intreprinderii IMMO1 este format preponderent
din clienti persoane juridice;

In cadrul intreprinderii se realizeaza un audit financiar-contabil, in care
sunt analizate si activitatile de marketing (din punct de vedere cantitativ
al rezultatelor financiare);

In componenta echipei de audit sunt implicati atat angajatii
intreprinderii, cat si colaboratorii externi.

Intr-o prima faz& (in urma analizei informatiilor obtinute cu ajutorul
chestionarului de interviu) putem trage urmatoarele concluzii:

Managerul general al intreprinderii IMMO1 recunoaste beneficiile
existentei unui birou de marketing care sa contina angajati cu
experientda profesionald in marketing si care sa fundamenteze si sa
implementeze decizii pentru eficientizarea activitatilor de promovare a
intreprinderii;

Biroul de marketing, fiind direct subordonat managerului general, pe
baza experientei acumulate in timp a acestuia si a unei probabile
stabilitati financiare (ca efect al portofoliului de clienti format
preponderent din persoane juridice), procesul de planificare strategica
de marketing este liniar si formalizat, neacordandu-i-se o mare
importanta si punandu-se un mai mare accent pe planurile operationale
desfasurate sporadic;

Important de remarcat este faptul cd in cadrul IMMO1, activitdtile de
marketing sunt cel putin analizate din punct de vedere financiar, iar
echipa de analiza este mixtda (angajati ai intreprinderii si auditori
externi).
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7.1.2. Aplicarea modelului de audit agil de marketing in
intreprinderea IMMO1

Pe baza ghidului creat si prezentat de autor in subcapitolul 6.5., autorul
impreuna cu seful biroului de marketing initiaza prima etapd, aceea de colectare a
informatiilor necesare auditului. Pentru aceasta sunt identificate obiectivele
intreprinderii IMMO1 si este creata harta obiectivelor (Fig. 7.1).

STRATEGIE OBIECTIVE Importantd

Sustinerea

produselor care 4
aduc profit
Y

Cresterea
numarului 6

de clienti
Promovare & Cresterea 2

vanzarilor

Pozitionarea fata de

Concurenta concurenta 3

Acceptarea

pretului pe Il\ 5
piata

Dezvoltarea de noi J
Distributie canale/circuite de
distributie

Pret

Peliuil

1

‘ CAZ : “portofoliul harware”

Fig. 7.1. Harta obiectivelor de marketing a intreprinderii IMMO1 pentru produsele din
portofoliul hardware

Informatiile colectate (cu ajutorul chestionarului din anexa 4) ajuta la
identificarea amprentei de marketing a intreprinderii (analiza calitativa), prin
calcularea “punctajul potentialului de marketing” (PPMK) si a “importantei
indeplinirii strategiei globale” (IISG). Rezultatul acestora indica nivelul efortului
auditorului de marketing in cazul orientarii/reorientarii activitatilor de marketing
pentru indeplinirea obiectivelor. A

In urma aplicarii chestionarului si a calcularii PPMK si a IISG rezulta
urmatoarele:

A) Punctajul potentialului de marketing (PPMK):

Strategiile de sustinere a produselor aflate in etapele de lansare si
de crestere sunt desfasurate la un nivel satisfacator si asigura
supravietuirea firmei la un nivel mediu de performanta economica
pe termen mediu. [1 punct]

e Strategiile de crestere a numarului de clienti contribuie la cresterea
cotei de piata oferind perspective de crestere doar pe termen mediu.
[1 punct]

e Strategiile de marketing pentru cresterea vanzarilor contribuie la
cresterea nivelului de performanta economica, reusind sa determine
evolutii pozitive pe termen mediu si lung. [2 puncte]
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e Pozitia intreprinderii este buna. Amplificarea actiunilor initiate pentru
ocuparea pozitiei detinute ar permite ocuparea unei pozitii si mai
bune. [2 puncte]

e Activitatile de studiu asupra acceptarii pretului pe piata au contribuit
la obtinerea unui nivel superioar al volumului vanzarilor pe termen
mediu si lung. [2 puncte]

e Potentialul de dezvoltare de noi canale/circuite de distributie este
satisfacator, reusind sa determine evolutii pozitive ale performantei
canalelor/circuitelor de distributie pe termen mediu. [1 punct]

Punctajul potentialului de marketing obtinut este de 9 puncte. Conform
indicatiilor din ghidul de implementare a auditului agil de marketing, un punctaj
cuprins intre 7-12 puncte indica un potential ridicat de marketing.

Astfel, managerii intreprinderilor din aceasta categorie sunt
orientati spre identificarea, elaborarea si eficientizarea implicatiilor
planurilor de marketing asupra situatiei financiare a organizatiei.

Se studiaza/cerceteaza noi modalitati de a oferi plus valoare
segmentelor de piata profitabile. De asemenea studiaza/cerceteaza
amenintarile si/sau oportunitatile organizatiei si a modului de
transformare a acestora in noi produse, noi piete sau noi strategii de
marketing pentru a le asigura cresterea pe termen lung.

B) Importanta indeplinirii strategiei globale (I1ISG):

In baza punctajului obtinut anterior, coroborat cu importanta fiecarui
obiectiv selectat pentru harta obiectivelor de marketing ale intreprinderii se
calculeaza IISG.

Tabelul urmator prezinta strategiile ordonate in functie de importanta pentru
indeplinire si punctajele obtinute pentru fiecare obiectiv; informatii necesare
calcularii I1iSG.

Tab. 7.1. Strategiile de marketing, importanti si punctaj - bazi de calcul a IiSG
pentru IMMO1

g:t Strategii | Importanta Punctaj
1 | Piatd 6 1
2 Pret 5 2
3 | Produs 4 1
4 | Concurenta 3 2
5 | Promovare 2 2
6 | Distributie 1 1
Calculul Importantei indeplinirii strategiei globale:
A IS XPO 6X1)+(5%2)+(4x1)+(3x2)+(2Xx2)+(1x1
[iSG = ¥ _ (6x1)+( )+(4X1)+(3%2)+(2x2)+( )=1,476
1S1+1S,..1Sg 1+2+3+4+5+6

Conform indicatiilor din ghidul de implementare a auditului agil de
marketing, o valoare cuprinsa in intervalul [1,33 -2,00] indica un efort ridicat in
ceea ce priveste reorientarea activitatilor de marketing in cazul identificarii
unor probleme, deoarece situatia actuala (conform potentialului de marketing al
intreprinderii) prezintd o buna desfasurare a activitatii de marketing in cadrul
intreprinderii IMMO1.
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Figura urmatoare ilustreaza grafic procentul fiecarei strategii ca si cota parte
pentru indeplinirea strategiei globale de marketing a intreprinderii.

- Goncurenta

13%

y

Fig. 7.2. Cota parte a fiecarei strategii pentru indeplinirea strategiei globale de
marketing in IMMO1

3%

Umatoarea etapa a auditului agil de marketing presupune analiza cantitativa

a activitati de marketing,

folosind AuditKPIs.

Informatiile obtinute de Ia

intreprinderea IMMO1, pentru analiza cantitativa, fac referire la o singura gama de

produse comercializate de aceasta, in continuare fiind intitulata generic:

hardware”.

“portofoliul

Tabelele urmatoare prezinta informatiile obtinute de la intreprinderea IMMO1

si analiza cantitativda a fiecarui
prezentata anterior.

obiectiv de marketing din harta obiectivelor
Harta obiectivelor de marketing face referire la obiectivele

selectate pentru anul 2014. Iar tabelele contin informatii aferente ultimilor doi ani,

2014, respective 2013.

Tab. 7.2. Calculul AuditKPIs - Strategia de produs a IMMO1

Sustinerea produselor care aduc

profit 2013 2014

Produse sustinute 55 283
Numarul total produse organizatie 22871 23127
Ponderea produselor sustinute 0.24% 1.22%

Cifra de afaceri a organizatie

RON 101,778,483

RON 111,212,774

Cifra de afaceri a produselor sustinute

RON 1,258,900

RON 3,820,000

Cheltuieli fixe cu produsele sustinute

RON 918,900

RON 3,300,000

Cheltuieli variabile cu produsele
sustinute

RON 6,325

RON 33,000

Cifra de afaceri minima pentru
produsele sustinute

RON 925,225

RON 3,333,000

Profit produse sutinute

RON 333,675

RON 487,000

—>—>—>—>->—>->—>—>l

Rata Profitului - produselor sustinute

27%

13%

Rata Rentabilitatii - produselor
sustinute

36%

15%
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Obiectivul strategiei de produs este sustinerea produselor care aduc profit.
Pentru analiza cantitativa a acestui obiectiv, s-a calculat numarul produselor
sustinute si s-a observat o crestere semnificativa a acestora in anul 2014, fata de
2013, din cauza unei focusari asupra unei game de produse (“portofoliul
hardware”).

Prin focusarea asupra unei game de produse se observa o crestere a
numarului de produse sustinute. Astfel in anul 2013 ponderea “produselor
sustinute”, in totalul produselor intreprinderii era de 0,24%, crescand in anul 2014
pana la 1,22%, efect vizibil si asupra cresterii cifrei de afacei a intreprinderii.

Cheltuielile fixe si cele variabile aferente produselor sustinute, cresc
proportional cu cifra de afaceri adusa de acestea. Profitul produselor sustinute nu
creste semnificativ fapt dovedit si de calculul de ratd a profitului si de rata a
rentabilitatii, acestea scazand cu 14%, respectiv 21% fata de anul 2013.

Efortul financiar si unman pentru sustinerea produselor, aduce profit, fapt
observabil in cresterea cifrei de afaceri a intreprinderii cu 9,4 mil. RON.

In urma calculelor efectuate, se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind sustinerea produselor care aduc profit, este

indeplinit.

Tab. 7.3. Calculul AuditKPIs - Strategia de piata a IMMO1

Cresterea numarului de clienti 2013 2014 -
Numar clienti potentiali (produse gama hardware) 1953 4911 (N
Cota de piata absoluta (produse gama hardware) 3.50% 4.00% T
Pretul mediu de vanzare (produse gama RON 12,000 RON 17,600 N
hardware)
Consum mediu anual 1 1 -
Potentialul pietei RON 820,260 RON'| - 4

Halul piet ' 3,457,344
Numar clienti care au cumparat produse gama 73 160 N
hardware
Totalul clientilor (produselor gama hardware) din 16500 16500 -
segment
Rata de penetrare a produsului 0.44% 0.97% T
Numar de clienti noi ai produselor din gama
hardware 15 34 T
Numar total de prospecti ai produselor din gama 3170 5913 PN
hardware
Rata de conversie a clientilor 0.47% 0.58% T
Cheltuieli de marketing cu clientii (produselor din RON 195,000 | RON 315,000 PN
gama hardware)
Total venituri obtinute de la noii clienti RON 312,000 RON 764,000 T
Profit in urma activitatilor de marketing RON 117,000 | RON 449,000 T
Cheltuieli de marketing ca procent din venituri 63% 41% !

Obiectivul strategiei de piatd este cresterea numarului de clienti. Pentru
analiza cantitativa a acestui obiectiv, s-a calculat cota de piatd absoluta pe baza
informatiilor oferite de intreprinderea IMMO01. Se observa o usoara crestere in 2014
fata de 2013, de 0,5%. Prin faptul ca s-a diversificat gama de produse, pretul mediu
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de vanzare a crescut si implicit si potentialul pietei a crescut din cauza cresterii
numarului potential de clienti.

Prin activitati sustinute de marketing, rata de penetrare a pietei a cunoscut
0 usoara crestere, de 0,53%, crescand numarul de clienti noi, care au adus un profit
de 449000 RON.

Prin activitati continue si adaptabile (la nivel operational de marketing),
intreprinderea a inregistrat o scadere a procentului cheltuielilor de marketing din
veniturile obtinute, de 22%.

In urma calculelor efectuate se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind cresterea numarului de clienti, este indeplinit.

Tab. 7.4. Calculul AuditKPIs - Strategia de promovare a IMMO1

Cresterea vanzarilor 2013 2014 -
Total clienti in urma activitatii de promovare 15 34 T
Numaru_l 'Eo_tal de clienti ai organizatiei inainte 58 126 1
de activitatile de promovare

Nur_ngrvu! total de clienti ai organizatiei dupa 73 160 1
activitatile de promovare

Procentul clientilor proveniti din activitatea de 20.55% 21.25% 1
promovare

Venitul obtinut din promovare RON 180,000 RON 598,400 T
Costul mediu per initiativa de cumparare RON 2,671 RON 1,969

Rata de retentie a clientilor 100% 100%

Venit din mentinerea clientilor RON 696,000 RON 2,217,600 T

Obiectivul strategiei de promovare este cresterea vanzarilor. Pentru analiza
cantitativa a acestui obiectiv s-a calculat procentul clientilor proveniti din activitatea
de promovare, care a inregistrat o usoara crestere in 2014 fata de 2013, de 0,70%,
care implicit a adus o crestere a venitului mediu obtinut din promovare de 488900
RON.

Actiunile sustinute de marketing (facandu-se referire la cele de promovare),
au fost adaptate continuu la conditiile de mediu si au ajutat la reducerea costului
mediu per initiativa de cumpdrare si, astfel, la cresterea numarului de clienti.

In ceea ce priveste mentinerea clientilor actuali, activitatile de promovare au
condus la o crestere a vanzarilor si implicit a venitului obtinut de la clientii actuali.

In urma rezultatelor obtinute se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind cresterea vanzarilor, este indeplinit.

Tab. 7.5. Calculul AuditKPIs — Strategia de concurenta a IMMO1

Pozitionarea fata de concurenta 2013 2014

Cirfa de afaceri a organizatiei RON 101,778,483 RON 111,212,774 T
Cifra de afaceri a pietei potentiale RON 2,900,000,000 | RON 2,900,000,000

Cota de piata absoluta 3.5% 4% T

Obiectivul strategiei de concurenta este pozitionarea fata de concurenta.
Pentru analiza cantitativa a acestui obiectiv s-a calculat cota de piata absoluta, care
a inregistrat o crestere de 0,5% in 2014 fatd de 2013. Neobtinand date la nivel local

BUPT



176 STUDII DE CAZ - APLICAREA AUDITUL AGIL DE MARKETING - 7

(piata judetului Timis) putem doar constata faptul ca cresterea cifrei de afaceri in
anul 2014 a adus o crestere a cotei de afaceri la nivel national.

Tab. 7.6. Calculul AuditKPIs - Strategia de pret a IMMO1

Acceptarea pretului pe piata 2013 2014

Pretul de vanzare prognozat 1 RON 12,000 RON 4,000

Pretul de vanzare prognozat 2 n/a RON 17,500 T
Pretul de vanzare prognozat 3 n/a RON 200,000

Potentialul pietei functie de Pretul 1

RON 820,260

RON 785,760

Potentialul pietei functie de Pretul 2

n/a

RON 3,437,700

Potentialul pietei functie de Pretul 3

n/a

RON 39,288,000

Prognoza venitului functie de Pretul 1

RON 23,436,000

RON 19,644,000

Prognoza venitului functie de Pretul 2

n/a

RON 85,942,500

Prognoza venitului functie de Pretul 3

n/a

RON 982,200,000

Obiectivul strategiei de pret este acceptarea pretului pe piata. Pentru analiza
cantitativda a acestui obiectiv s-a calculat potentialul pietei functie de pretul de
vanzare prognozat. Pentru anul 2014 pretul de vanzare prognozat de 17500 RON,
care a fost acceptat de catre piata, devenind pretul mediu de vanzare (tab 2).

In urma rezultatelor obtinute se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind acceptarea pretului pe piatd, este indeplinit.

Tab. 7.7. Calculul AuditKPIs — Strategia de distributie a IMMO1
Dezvoltarea de noi canale/circuite de

distributie 2013 2014
Numar puncte de vanzare din canalul de 1 1
distributie utilizat

Numar clienti potentiali din canalul de 1953 4911

distributie utilizat

Total venituri obtinute de canalul de

distributie utiliaat RON 1,258,900 | RON 3,820,000

Total cheltuielilor pentru utilizarea canalului

de distributie utilizat RON 865,300 RON 3,323,400

Profit total obtinut din vanzarea produselor

in canalul de distributie utilizat RON 393,600

RON 496,600

S>>

Numar total de produse vandute in canalul
de distributie utilizat

Densitatea canalului de distributie 0.051% 0.020%
Rentabilitatea canalului de distributie 45.49% 14.94%
RON 2624 RON 3103.75 T

150 160

Profit mediu pe produs vandut

Obiectivul strategiei de distributie este dezvoltarea de noi canale/circuite de
distributie. Pentru analiza cantitativd a acestui obiectiv s-a calculat densitatea
canalului de distributie, care in 2014 a finregistrat o scddere de 0,031%. De
asemenea rentabilitatea canalului de distributie a cunoscut o scadere de 30,55%.

Aloarea acestor doi indicatori se datoreaza faptului cd numarul potential de
clienti a crescut, iar numarul de puncte de vanzare din canalul de distributie a fost
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mentinut. Desi s-a obtinut un mai mare profit mediu pe produsul vandut (cu 479,75
RON) eforturile de obtinere au fost mult mai mari fatd de anul precedent (a se
vedea cheltuielile pentru utilizarea canalului de distributie). Astfel se recomanda
intensificarea activitatilor de identificare si dezvoltare de noi canale de distributie,
astfel incat sa se determine evolutii pozitive ale performantei canalului de
distributie, la un nivel redus al eforturilor financiare si umane.

In urma rezultatelor obtinute se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind dezvoltarea de noi canale/circuite de distributie,
este partial indeplinit. Afirm acest fapt din prisma importantei reduse acordate
indeplinirii acestui obiectiv (3%) dar si de faptul ca in ciuda nedezvoltarii unui nou
canal de distributie, acesta a inregistrat o crestere a profitului mediu obtinut pe
produsul vandut.

7.1.3. Concluziile studiului de caz (IMMO1)

In urma auditului agil de marketing realizat pentru intreprinderea IMMO1, s-
a analizat atat din punct de vedere calitativ, cat si cantitativ activitatea de
marketing desfasurata pentru indeplinirea obiectivelor de marketing. Astfel s-au
analizat urmatoarele obiective prezentate in harta obiectivelor (Fig. 7.1.):
Sustinerea produselor care aduc profit;

Cresterea numarului de clienti;

Cresterea vanzarilor;

Pozitionarea fata de concurenta;

Acceptarea pretului pe piata;

. Dezvoltarea de noi canale/circuite de distributie.

In urma rezultatelor obtinute ca urmare a implementarii modelului de audit
agil de marketing si a ghidului de implementare (propuse de autor), intreprinderea
IMMO1 a reusit sa-si reorienteze activitatile de marketing la nivel operational astfel
incat obiectivele de marketing propuse sa fie indeplinite.

Raportul partial de audit agil de marketing a ajutat intreprinderea IMMO1 in:

e Reorientarea activitatilor de marketing la nivel operational pentru
sustinerea produselor care aduc profit, astfel incat acestea sa aduca
o contributie semnificativda la cresterea cifrei de afaceri si a
profitului intreprinderii;

e Reorientarea activitatilor de marketing la nivel operational pentru
cresterea numarului de clienti, reusind cresterea cifrei de afaceri
si determinarea unor perspective de evolutie pe termen mediu;

e Adaptarea activitatilor de promovare la conditiile de mediu pentru a
creste numarul de vanzari si eficientizarea cheltuielilor de
marketing;

e Cresterea cotei de piata prin sustinerea produselor care aduc
profit;

e Reorientarea activitatilor de marketing operational pentru
acceptarea de cdtre potentialii clienti a pretului prognozat;

e Identificarea nevoii de dezvoltare de noi canale/circuite de distributie.

Pe baza rapoartelor partiale rezultate in urma auditului agil de marketing,
managerul impreuna cu biroul de marketing al intreprinderii IMMO1, au reusit sa
reorienteze activitatile de marketing astfel incat obiectivele sa fie
indeplinite.
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Gradul mare de flexibilitate si agilitate a modelului de audit de marketing
(propus de catre autor) a jucat un rol important in procesul de adaptare a companiei
la conditiile de mediu.

Pentru o mai bund desfasurare a activitatiior de marketing in cadrul
intreprinderii IMMO1, autorul recomanda managerului si biroului de marketing,
acceptarea si implementarea noului concept propus, acela de Proiectare a
Activitatilor de Marketing (PAMK). Noul concept va ajuta la stabilirea obiectivelor
strategice si operationale de marketing ale intreprinderii prin informatiile furnizate
de raportul final al auditului agil de marketing, care in prealabil au fost inregistrate
ca bune practici in baza de date a Legacy Marketingului (LegMK).

7.2. Auditul agil de marketing al intreprinderii
IMMO2

Intreprinderea IMMO02 selectatd pentru aplicarea modelului de audit agil de
marketing propus, apartine sectorului de activitate IT&C si are ca obiect de
activitate comercializarea de solutii hardware si software.

La sfarsitul anului 2014 a inregistrat o cifra de afaceri de aproximativ 30 mil.
Euro si a detinut un numar mediu de 100 angajati.

Intreprinderea IMMO02 este o societate cu raspundere limitatd avand sediul
social in Timisoara si detine un capital social privat, integral roménesc.

Cu o experienta de 20 de ani in domeniul IT&C, intreprinderea IMM02 se
claseaza in topul firmelor cu obiectul de activitate comercializarea de solutii
hardware si software, de pe raza judetului Timis.

Numarul de angajati si cifra de afaceri claseaza intreprinderea IMMO02, in
categoria fintreprinderilor mijlocii, astfel intrunind conditiile de selectie pentru
aplicarea modelului de audit agil de marketing.

7.2.1. Descrierea activitatii de marketing a intreprinderii
IMMO2

Pentru realizarea auditului agil de marketing in cadrul intreprinderii IMM02,
autorul Tmpreuna cu directorul general al intreprinderii si directorul de marketing au
stabilit intalniri de pregatire a procesului de audit agil de marketing.

Primul pas pregatitor pentru implementarea modelului a constat intr-un
interviu (Anexa 5) pentru obtinerea unor informatii generale privind:

e Organigrama intreprinderii;

Responsabilitatile biroului de marketing;
Portofoliul de clienti;
Tipurile de audit desfasurate in intreprindere;
Continutul echipei de audit a intreprinderii.

n urma interviului s-au identificat urmatoarele informatii:
Activitatea de marketing a intreprinderii IMMO2 revine in sarcina unui
departament de marketing, care se afla sub directd coordonare a
directorului general (CEO - Chief Executive Officer - conform
organigramei intreprinderii descrise in cadrul interviului);

e Pentru ocupare unui post in biroul de marketing, viitorul responsabil de
marketing necesitd pregatire profesionalda de marketing specifica
domeniu IT&C;

e —>e o o o
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Activitatile In care este implicat biroul de marketing sunt, de regula,
pentru fundamentarea, adoptarea si implementarea unor decizii de mica
complexitate pentru intreprindere (in ansamblu sau pe o componenta);
Biroul de marketing este responsabil pentru colectarea, gestionare si
analiza informatiilor necesare eficientizarii actiunilor de promovare a
intreprinderii;

Planificarea activitatilor de marketing se contureaza prin realizarea unui
plan de marketing, bine fundamentat si corelat cu planul anual al firmei;
Planificarea strategica de marketing se realizeaza pentru indeplinirea
obiectivelor pe termen mediu (1-3 ani);

Portofoliul de clienti al intreprinderii IMM02 este format preponderent
din clienti persoane juridice;

In cadrul intreprinderii se realizeaza un audit financiar-contabil, in care
sunt analizate activitdtile de marketing (doar din punct de vedere
cantitativ, al rezultatelor financiare);

In componenta echipei de audit sunt implicati atat angajatii
intreprinderii, cat si colaboratorii externi.

Intr-o prima faz& (in urma analizei informatiilor obtinute cu ajutorul
chestionarului de interviu) putem trage urmatoarele concluzii:

Managerul general intreprinderii IMM02 recunoaste avantajele existentei
unui departament de marketing, care sa contina angajati cu experienta
profesionald in marketing (specifica domeniului IT&C) si care sa
fundamenteze si sa implementeze decizii pentru eficientizarea
activitatilor de promovare a intreprinderii;

Directorul general impreunda cu departamentul de marketing creaza
planuri strategice de marketing pentru indeplinirea unor obiective pe
termen mediu, urmand ca planurile operationale de marketing sa fie
corelate cu planul anual intreprinderii;

Protofoliul de clienti format preponderent din persoane juridice oferd o
usoara stabilitate financiara (deoarece, in general clientii persoane fizice
au o mai mare retinere in a schimba des furnizorii de echipament
hardware si/sau solutii software);

In cadrul IMMO02, activitatea de marketing este cel putin analizatd din
punct de vedere financiar, iar echipa de analiza este mixta (continand
atat angajati ai intreprinderii, cat si colaboratori externi).

7.2.2. Aplicarea modelului de audit agil de marketing in
intreprinderea IMMO02

Pe baza ghidului creat si prezentat de autor in subcapitolul 6.5., autorul
impreuna cu directorul de marketing initiaza prima etapa, aceea de colectare a
informatiilor necesare auditului. Pentru aceasta sunt identificate obiectivele
intreprinderii IMMO2 si este creata harta obiectivelor (Fig. 7.3.).
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STRATEGIE
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CAZ : “Infrastructura IT”

Fig. 7.3. Harta obiectivelor de marketing a intreprinderii IMMO02 pentru produsele din

portofoliul “infrastructura IT”

Informatiile colectate (cu ajutorul chestionarului din anexa 4) ajuta la
identificarea amprentei de marketing a intreprinderii (analiza calitativa), prin
calcularea “punctajul potentialului de marketing” (PPMK) si a “importantei
indeplinirii strategiei globale” (1ISG). Rezultatul acestora indic nivelul efortului
auditorului de marketing in cazul orientarii/reorientarii activitatilor de marketing
pentru indeplinirea obiectivelor. .

In urma aplicarii chestionarului si a calcularii PPMK si a IISG rezulta

urmatoarele:
A)

Punctajul potentialului de marketing (PPMK):

Strategiile de mentinere a produselor aflate in etapele de crestere si
de maturitate aduc o considerabila contributie la mentinerea unui
nivel de performanta economica superioara pe termen mediu si lung.
[2 puncte]

Strategiile de mentinere a clientilor contribuie semnificativ la
mentinerea unui nivel superior al cotei de piata pe termen mediu. [2
puncte]

Strategiile de marketing pentru cresterea vanzarilor contribuie la
cresterea nivelului de performanta economica, reusind sa determine
evolutii pozitive pe termen mediu si lung. [2 puncte]

Pozitia intreprinderii este buna. Amplificarea actiunilor initiate pentru
ocuparea pozitiei detinute ar permite ocuparea unei pozitii si mai
bune. [2 puncte]

Activitatile de studiu asupra acceptarii pretului pe piata asigura
supravietuirea fintreprinderii la un nivel satisfacator al volumului
vanzarilor pe termen scurt si mediu. [1 punct]
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e Potentialul de dezvoltare de noi canale/circuite de distributie este
ridicat si poate contribui la sporirea substantiala a functiei de
distributie a organizatiei pe termen mediu si lung. [2 puncte]

Punctajul potentialului de marketing obtinut este de 11 puncte. Conform
indicatiilor din ghidul de implementare a auditului agil de marketing, un punctaj
cuprins intre 7-12 puncte indica un potential ridicat de marketing

Astfel, managerii intreprinderilor din aceasta categorie sunt
orientati spre identificarea, elaborarea si eficientizarea implicatiilor
planurilor de marketing asupra situatiei financiare a organizatiei.

Se studiaza/cerceteaza noi modalitati de a oferi plus valoare
segmentelor de piata profitabile. De asemenea studiaza/cerceteaza
amenintarile si/sau oportunitatile organizatiei si a modului de
transformare a acestora in noi produse, noi piete sau noi strategii de
marketing pentru a le asigura cresterea pe termen lung.

B) Importanta indeplinirii strategie globale (1I1SG):

In baza punctajului obtinut anterior, coroborat cu importanta fiecarui
obiectiv selectat pentru harta obiectivelor de marketing ale intreprinderii se
calculeaza IISG.

Tabelul urmator prezinta strategiile ordonate in functie de importanta pentru
TndeplinireA si punctajele obtinute pentru fiecare obiectiv; informatii necesare
calcularii IISG.

Tab. 7.8. Strategiile de marketing, important3 si punctaj - bazi de calcul a IiSG
pentru IMMO02

g:t Strategii | Importanta | Punctaj
1 | Promovare 6 2
2 | Distributie 5 2
3 | Piata 4 2
4 | Pret 3 1
5 | Produs 2 2
6 | Concurenta 1 2
Calculul importantei indeplinirii strategiei globale:
2 IS XPO 6X2)+(5X2)+(4Xx2)+(3X1)+(2X2)+(1X2
[iSG = ¥ =( )+(5x2)+(4x2)+(3x1)+(2x2)+( )=1,857
IS1+IS;...1Sg 1+2+43+4+5+6

Conform indicatiilor din ghidul de implementare a auditului agil de
marketing, o valoare cuprinsa in intervalul [1,33 -2,00] indica un efort ridicat in
ceea ce priveste reorientarea activitatilor de marketing in cazul identificarii
unor probleme, deoarece situatia actuald (conform potentialului de marketing al
intreprinderii) prezintda o buna desfasurare a activitatii de marketing in cadrul
intreprinderii IMMO2.

Figura urmatoare ilustreaza grafic procentul fiecarei strategii ca si cota parte
pentru indeplinirea strategiei globale de marketing a intreprinderii.
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Promovare -
21% Piatﬁ Produs 10

~Distributie

Fig. 7.4. Cota parte a fiecdrei strategii pentru indeplinirea strategiei globale de
marketing in IMMO02

Umatoarea etapa a auditului agil de marketing presupune analiza cantitativa
a activitati de marketing, folosind AuditkPIs. Informatiile obtinute de Ia
intreprinderea IMM02, pentru analiza cantitativa, fac referire la o singura gama de
produse comercializate de aceasta, in continuare fiind intitulata generic: “portofoliul
hardware”.

Tabelele urmatoare prezinta informatiile obtinute de la intreprinderea IMMO1
si analiza cantitativa a fiecarui obiectiv de marketing din harta obiectivelor
prezentata anterior. Harta obiectivelor de marketing face referire la obiectivele
selectate pentru anul 2014. Iar tabelele contin informatii aferente ultimilor doi ani,
2014, respectiv 2013.

Tab. 7.9. Calculul AuditKPIs — Strategia de produs a IMM02

Mentinerea produselor in zona

profitabils PR AEE

Produse mentinute (crestere+maturitate) n/a 31 n/a
Numar total produse din portofoliul

“infrastructura IT” 50 37 T
Ponderea produselor mentinute n/a 84% n/a
Cifra de afaceri a intreprinderii € 24,000,000 € 30,000,000 T
Cifra de afaceri a produselor mentinute n/a € 27,000,000 n/a
Cheltuieli fixe cu produsele mentinute n/a € 25,000,000 n/a
Cheltylell variabile cu produsele n/a € 1,500,000 n/a
mentinute

Cifra de afaceri minima pentru produsele

mentinute n/a € 26,500,000 n/a
Profit produse mentinute n/a € 500,000 n/a
Rata Profitului - produselor mentinute n/a 1.85% n/a
Rata Rentabilitatii - produselor mentinute n/a 2% n/a
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Obiectivul strategiei de produs este mentinerea produselor in zona
profitabila. Pentru analiza cantitativa a acestui obiectiv, s-a calculat numarul
produselor mentinute. Produsele mentinute fac referire la un anumit tip de produse,
denumite Tn continuare “portofoliul infrastructurii IT”. In urma analizei se observa ca
ponderea acestora (portofoliul “infrastructurii IT”) in totalul produselor aflate in
portofoliu, reprezintd 84% din totalul produselor.

Prin efortul de mentinere a produselor in zona profitabila se observa ca
suma cheltuielilor fixe si a celor variabile aferente produselor mentinute, este de
2,65 mil. Euro, iar profitul obtinut este de doar 500.000 Euro.

Calculul de rata a profitului si de rata a rentabilitatii, indica faptul ca exista
un efort major in mentinerea acestor produse in zona profitabilda si mai mult
mentinerea acestora reprezinta un obiectiv pe termen mediu.

Pentru mentinerea produselor in zona profitabila, intreprinderea aloca
resurse financiare si umane considerabile (a se vedea cifra de afaceri minima), care
din calculul indicatorilor rezultd un profit mic, comparativ cu efortul.

Prin existenta profitului si a faptului ca acest obiectiv se refera la un orizont
de timp mai mare, se poate afirma (cel putin pe termen scurt) ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind mentinerea produselor in zona profitabild, este
indeplinit.

Tab. 7.10. Calculul AuditKPIs — Strategia de piata a IMMO02

Mentinerea clientilor 2013 2014
!'\l_umar cllentlvpotf'entlall (pentru portofoliul 450 250
infrastructura IT")

Cota de piata relativa (la nivel local - Judet Timis)) 19.50% 26%

Pretul mediu de vanzare (pentru portofoliul

"infrastructura IT") € 2,750 € 3,200

Consum mediu anual 1 1

Potentialul pietei (pentru portofoliul "infrastructura IT") | € 241,313 € 208,000

Numar clienti care au cumparat produsul/serviciul 425 300
'(Ij';)ntaslgglggf:ttllor (pentru portofoliul "infrastructura IT") 825 750
Rata de penetrare a pietei 52% 40%
Total venituri obtinute din mentinerea clientilor n/a | € 5,000,000 n/a
Total cheltuieli cu mentinerea clientilor n/a € 5,000 n/a
Total clienti mentinuti n/a 250 n/a

Cheltuieli de marketing cu clientii
(produsului/serviciului)

€ 90,000 € 50,000

Total venituri obtinute de la noii clienti € 250,000 € 400,000

Profit in urma activitatilor de marketing € 160,000 € 350,000

1t
T
v ]

Cheltuieli de marketing ca procent din venituri 36% 13%

Obiectivul strategiei de piatda este mentinerea clientilor. Pentru analiza
cantitativd a acestui obiectiv, s-a calculat potentialul financiar al pietei locale, pe
baza informatiilor oferite de intreprinderea IMMO02. Se observa o crestere a cotei de
piata in 2014 fata de 2013, de 6,5%, dar si o scadere (aproape la jumatate) a
numarului de client potentiali.
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Astfel se observa o scadere a potentialului pietei aferente produselor din
portofoliul “infrastructura IT”.

Scazand numarul de clienti si implicit potentialul pietei se observa si o
scadere a ratei de penetrare a pietei. Prin activitati sustinute de marketing si
amendate continuu la nivel operational, intreprinderea IMM02 reuseste s& mentina
un numar constant de 250 de clienti la un pret mediu de vanzare mai mare. Astfel
cheltuielile de marketing scad si se inregistreaza o scadere de 3 ori a procentului
cheltuielilor de marketing din veniturile obtinute.

In urma calculelor efectuate se poate remarca ca intreprinderea obtine un
profit mai mare din partea clientilor mentinuti si cu o cheltuiala mai mica asupra
activitatilor de marketing, astfel obiectivul de marketing al intreprinderii privind
mentinerea numarului de clienti, este indeplinit.

Tab. 7.11. Calculul AuditKPIs - Strategia de promovare a IMMO02

Cresterea vanzarilor 2013 2014
Total clienti in urma activitatii de promovare 85 100
Nur_ngrvu! total de clienti ai organizatiei inainte de 400 600
activitatile de promovare

Nur_ngrvu! total de clienti ai organizatiei dupa 485 200
activitatile de promovare

Procentul clientilor proveniti din activitatea de 17.53% 14.29%
promovare

Venitul obtinut din promovare € 233,750 € 320,000
Costul mediu per initiativa de cumparare € 186 € 71
Rata de retentie a clientilor 100% 100%
Venit din mentinerea clientilor € 1,100,000 | € 1,920,000

Obiectivul strategiei de promovare este cresterea vanzarilor. Pentru analiza
cantitativa a acestui obiectiv s-a calculat procentul clientilor proveniti din activitatea
de promovare, care a inregistrat o usoara scadere in 2014 fata de 2013, de 3,24%,
datorata scaderii numarului clientilor potentiali.

Actiunile sustinute de marketing (facdndu-se referire la cele de promovare),
care au fost adaptate continuu la conditiile de mediu, au ajutat la reducerea costului
mediu per initiativa de cumpadrare si astfel la cresterea venitului total din
mentinerea clientilor. Rata de retentia a dovedit faptul ca intreprinderea IMMO02 a
reusit sd mentind 100% din clienti vechi.

In urma rezultatelor obtinute se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind cresterea vanzarilor, este indeplinit.

Tab. 7.12. Calculul AuditKPIs - Strategia de concurenta a IMMO02

Pozitionarea fata de concurenta 2013 2014

Cirfa de afaceri a intreprinderii € 24,000,000 | € 30,000,000
Cifra de afaceri a pietei potentiale € 750,000,000 | € 750,000,000

Cota de piata absoluta 3.0% 4.0% 1t
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Obiectivul strategiei de concurenta este pozitionarea fata de concurenta.
Pentru analiza cantitativa a acestui obiectiv s-a calculat cota de piata absoluta, care
a inregistrat o crestere de 1% in 2014 fatd de 2013. Neobtinand informatii detaliate
la nivel local (piata judetului Timis) privind cota de piata a produselor din portofoliul
“infrastructura IT” putem doar constata faptul ca cresterea cifrei de afaceri in anul
2014 a adus o crestere a cotei de afaceri la nivel national.

Tab. 7.13. Calculul AuditKPIs - Strategia de pret a IMMO02
Acceptarea pretului pe piata 2013 2014

Pretul de vanzare prognozat 1 2,500 3,000

) E—1
Pretul de vanzare prognozat 2 € 7,000 | € 7,500 T
Potentialul pietei functie de Pretul 1 € 219,375 | € 195,000
Potentialul pietei functie de Pretul 2 € 614,250 | € 487,500

€ €

€ €

Prognoza venitului functie de Pretul 1 1,125,000 750,000

3,150,000 1,875,000

Prognoza venitului functie de Pretul 2

Obiectivul strategiei de pret este acceptarea pretului pe piata. Pentru analiza
cantitativa a acestui obiectiv s-a calculat potentialul pietei functie de pretul de
vanzare prognozat. Pentru anul 2014 pretul de vanzare prognozat de 3000 Euro a
fost acceptat de cdtre piata, devenind pretul mediu de vanzare (tab 2).

In urma rezultatelor obtinute se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind acceptarea pretului pe piatd, este indeplinit.

Tab. 7.14. Calculul AuditKPIs - Strategia de distributie a IMMO02
Dezvoltarea de noi canale/circuite de

distributie ke ks
Numar puncte de vanzare din canalul de 1 5
distributie utilizat

Numar clienti potentiali din canalul de 400 600

distributie utilizat

Total venituri obtinute de canalul de distributie
utilizat

Total cheltuielilor pentru utilizarea canalului de
distributie utilizat

Profit total obtinut din vanzarea produselor in

canalul de distributie utilizat

Numar total de produse vandute in canalul de

distributie utilizat

Densitatea canalului de distributie 0.25% 0.33%
Rentabilitatea canalului de distributie 100.00% 100.00%
Profit mediu pe produs vandut € 23,000.00 € 24,324.32 T

€ 24,000,000 | € 30,000,000

€ 22,850,000 | € 29,100,000

€ 1,150,000 € 900,000

50 37

Obiectivul strategiei de distributie este dezvoltarea de noi canale/circuite de
distributie. Pentru analiza cantitativd a acestui obiectiv s-a calculat densitatea
canalului de distributie, care in 2014 a inregistrat o crestere de 0,08% (datorita
aparitiei unui nou punct de vanzare in canalul de distributie). Rentabilitatea
canalului de distributie nu a cunoscut modificari inregistrand atat in 2013, cat si in
2014, un procent de 100%.
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Valoarea acestor doi indicatori se datoreaza faptului ca numarul potential de
clienti cunoaste modificari, iar numarul de puncte de vanzare din canalul de
distributie a crescut.

Prin aparitia unui nou punct de vanzare, cheltuielile pentru utilizarea
canalului de distributie au crescut, de aici si profitul mai mic fata de anul precedent.
De remarcat este faptul ca profitul mediu pe produsul vandut a crescut cu
aproximativ 1324 Euro

Astfel se recomanda intensificarea activitatilor de identificare si dezvoltare
de noi canale de distributie, astfel incat sa se determine evolutii pozitive ale
performantei canalului de distributie, la un nivel redus al eforturilor financiare si
umane.

In urma rezultatelor obtinute se poate remarca faptul ca obiectivul de
marketing al intreprinderii privind dezvoltarea de noi canale/circuite de distributie,
este partial indeplinit. Afirm acest fapt din prisma importantei (deloc mica) acordata
indeplinirii acestui obiectiv (26%) dar si de faptul ca in ciuda infiintarii unui nou
punct de vanzare, intreprinderea IMMO02 a inregistrat o crestere a profitului mediu
obtinut pe produsul vandut.

7.2.3. Concluziile studiului de caz (IMMO02)

In urma auditului agil de marketing realizat pentru intreprinderea IMMO02, s-
a analizat atat din punct de vedere calitativ, cat si cantitativ activitatea de
marketing desfasurata pentru indeplinirea obiectivelor de marketing. Astfel s-au
analizat urmatoarele obiective prezentate in harta obiectivelor (Fig. 7.3.):
Mentinerea produselor in zona profitabila;

Mentinerea numarului de clienti;

Cresterea vanzarilor;

Pozitionarea fata de concurenta;

Acceptarea pretului pe piata;

. Dezvoltarea de noi canale/circuite de distributie.

In urma rezultatelor obtinute ca urmare a implementarii modelului de audit
agil de marketing si a ghidului de implementare (propuse de autor), intreprinderea
IMMO02 a reusit sa-si reorienteze activitatile de marketing la nivel operational astfel
incat obiectivele de marketing propuse sa fie indeplinite.

Raportul partial de audit agil de marketing a ajutat intreprinderea IMMO02 in:

e Reorientarea activitatilor de marketing la nivel operational pentru
mentinerea produselor in zona profitabild, astfel incat acestea sa
aduca o contributie semnificativa la cresterea cifrei de afaceri si a
profitului intreprinderii;

e Reorientarea activitatilor de marketing la nivel operational pentru
mentinerea numarului de clienti, reusind cresterea cifrei de
afaceri la un pret mediu de vanzare mai mare;

e Adaptarea activitatilor de promovare la conditiile de mediu pentru a
creste numarul de vanzari (ale clientilor actuali) si eficientizarea
cheltuielilor de marketing;

e Cresterea cotei de piata prin mentinerea produselor in zona
profitabild;

e Reorientarea activitatilor de marketing operational pentru
acceptarea de cdtre clientii actuali a pretului prognozat;

e Identificarea beneficiilor de dezvoltare de noi canale/circuite de
distributie.
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Pe baza rapoartelor partiale rezultate in urma auditului agil de markeitng,
directorul general impreuna cu seful departamentului de marketing al intreprinderii
IMM02, au reusit sa reorienteze activitatile de marketing astfel incat
obiectivele sa fie indeplinite.

Gradul mare de flexibilitate si agilitate a modelului de audit agil de
marketing (propus de catre autor) a jucat un rol important in procesul de
adaptare a companiei la conditiile de mediu.

Pentru o mai bund desfasurare a activitatilor de marketing in cadrul
intreprinderii IMM02 autorul recomanda managerului si biroului de marketing,
acceptarea si implementarea noului concept propus, acela de Proiectare a
Activitatilor de Marketing (PAMk). Noul concept va ajuta la stabilirea obiectivelor
strategice si operationale de marketing ale intreprinderii prin informatiile furnizate
de raportul final al auditului agil de marketing, care in prealabil au fost inregistrate
ca bune practici in baza de date a Legacy Marketingului (LegMK).

7.3. Concluziile capitolului

Prezentul capitol oferd un cadru de lucru pentru aplicarea practica a
modelului de audit agil de marketing creat de autor. Auditul agil de marketing a fost
implementat in doud IMM-uri roméanesti, denumite generic IMMO1 si IMM02. in
aplicarea practica a auditului agil de marketing s-a utilizat ghidul de implementare
creat de autor.

Pentru aplicarea practica au fost selectate doua IMM-uri cu domenii de
activitate asemanatoare, dar avand obiective strategice si operationale diferite
pentru indeplinirea misiunii intreprinderii.

Acest fapt a ajutat autorul in evidentierea avantajelor de utilizare si
implementare a modelului de audit agil de marketing propus.

Modelul de audit agil de marketing (AAMk) prezentat este pe de-o parte un
instrument agil care verifica situatia actuala a gradului de indeplinire a obiectivelor
de marketing, in concordanta cu strategia de marketing adoptata, si pe de alta
parte un instrument de baza a evaluarii si controlului performantei de marketing a
intreprinderi, cu posibilitatea de a «crea un raport partial necesar
orientarii/reorientarii activitatii inspre indeplinirea obiectivelor.

Avantajul major al acestui model de audit agil de marketing, reprezinta
crearea raportului partial de audit, care reprezinta baza de plecare a reorientarii
activitatii de marketing, pe trei niveluri, astfel incat obiectivele sa fie indeplinite:

o reorientarea activitatilor de marketing pornind de la interpretare a

datelor colectate

o reorientarea activitatilor de marketing pornind de la stabilirea

obiectivelor operationale pentru functiile intreprinderii

o reorientarea activitatilor de marketing pornind de la planificarea

_ strategica.

In cazul IMM-urilor auditate, activitatile de marketing au fost reorientate
doar la nivel operational, din cauza existentei unui potential de marketing ridicat, in
ambele IMM-uri, si care au dovedit o deschidere spre orientarea de marketing.

Limitele acestui model (care au fost anticipate de catre autor), sunt intr-
adevar datorate faptului cd pentru o astfel analiza in detaliu a situatiei de marketing
si orientarea/reorientarea activitatii de marketing, este nevoie de o echipa de audit
formatd atadt din personalul intreprinderii cat si din specialisti de marketing din
exteriorul intreprinderii, care sa ofere un grad mai mare de obiectivism auditului agil
de marketing.
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Autorul recomanda atat managerilor, cat si directorilor
birourilor/departamentelor de marketing, ai IMM-urilor auditate, acceptarea si
implementarea noului concept propus, acela de Proiectare a Activitatilor de
Marketing PAMk). Noul concept va ajuta la stabilirea obiectivelor strategice si
operationale de marketing ale intreprinderii prin informatiile furnizate de raportul
final al auditului agil de marketing, care in prealabil au fost inregistrate ca bune
practici in baza de date a Legacy Marketingului (LegMK).

Astfel sunt Tmbunatatite in mod continuu, agil, flexibil activitatiile de
marketing si sunt mereu adaptate conditiilor de mediu (aflate in continua
modificare).

Contributiile autorului in cadrul acestui capitol sunt urmatoarele:

e Aplicarea practici a modelului propriu de audit agil de

marketing in doua intreprinderi, denumite generic IMMO01 si IMMO02;

e Prezentarea tuturor etapelor de implementare ale auditului agil de

marketing, conform ghidului de implementare creat de autor;

e Realizarea hartilor de obiective de marketing pentru fiecare

intreprindere in parte;

e Calculul Punctajului Potentialului de Marketing (PPMK) al

intreprinderii; . .
e Calculul Indicatorului de Indeplinire a Strategiei Globale (IISG);
e Calculul Indicatorilor Cheie de Performanta necesari auditului
(AuditKPIs);

e Monitorizarea, masurarea si analiza indicatorilor necesari realizarii

auditului agil de marketing pentru fiecare intreprindere in parte;

e Prezentarea rezultatelor auditului agil de marketing si

evidentierea beneficiilor aduse de aplicarea modelului propus;

e Prezentarea recomandarilor autorului pentru Timbunatatirea

activitatii de marketing a intreprinderii
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8. CONCLUZII GENERALE, CONTRIBUTII
PERSONALE SI PERSPECTIVE

OBIECTIVELE CAPITOLULUI:

& Prezentarea concluziilor pentru fiecare capitol al tezei
& Delimitarea principalelor contributii personale
& Propuneri privind cercetarile viitoare in domeniu

8.1. Concluzii generale

Acest ultim capitol prezinta concluzii generale rezultate in urma cercetarilor
(teoretice si aplicative) intreprinse de autor pentru elaborarea tezei de doctorat.

Primul capitol ofera definitia Intreprinderilor Mici si Mijlocii (IMM) in
acceptiunea Comisiei Europene si a legislatiei nationale in vigoare. De asemenea
sunt prezentate caracteristicile definitorii (numarul de angajati, cifra de afaceri si
activele totale detinute) care plaseaza IMM-urile intr-una din urmatoarele trei
subcategorii: micro intreprinderi, intreprinderi mici si intreprinderi mijlocii.

Autorul face referire si subliniaza importanta IMM-urilor in economia
moderna. De asemenea acesta identifica in literatura de specialitate si prezinta
succint cateva din caracteristicile in gandire si orientare ale unui antreprenor in
comparatie cu un manager. Toate acestea reprezentand premisele pentru cercetarile
intreprinse in capitolele urmdtoare.

In capitolul al doilea autorul realizeaza o cercetare exploratorie pe baza
de chestionar, prin care doreste sa identifice “potentialul de marketing” al unui IMM.
Astfel in urma cercetarii intreprinse de autor asupra IMM-urilor din Romania si Malta
pe parcursul a 6 luni (ianuarie-martie 2013 in Romania, respectiv aprilie-iunie 2013
in Malta) sunt identificate urmdtoarele:

e Intreprinderile care detin o cifra de afaceri sub 2 mil. Euro nu
acorda importanta activitatilor de marketing si actioneaza pe piata
bazandu-se pe instinct sau pe conjunctura. Majoritatea managerilor
acestor IMM-uri nu desemneaza un responsabil cu activitatile de
marketing si prin urmare planul de marketing lipseste, obiectivele de
marketing sunt sporadice sau de conjunctura, iar bugetul de marketing
lipseste sau in cel mai bun caz este stabilit pe loc;

e Comportamentul managerilor IMM-urilor, cu o cifra de afaceri
intre 2-10 mil. euro, prezintd o tendinta atipicd, de limitare a
orizontului activitatii intreprinderii la termen scurt. Cu alte cuvinte
managerii IMM-urilor apeleaza la marketing doar in momentul in care
identificd o amenintare sau o oportunitate (obiective sporadice sau pe
termen scurt) si nu pentru a-si asigura avantajul concurential pe
termen lung;
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e Comportamentul managerilor de IMM-uri, care detin o cifra de
afaceri intre 10-50 mil. euro dau dovada ca stabilesc obiective pe
termen scurt, mediu sau lung si prin urmare se realizeaza planificarea
strategica de marketing pentru indeplinirea acelor obiective. De
asemenea, procesul de stabilire a bugetului de marketing cunoaste o
fmbunatatire, alocandu-se sume pentru atingerea obiectivelor pe termen
scurt, mediu sau lung.

e orientarea unor manageri spre cultura de marketing se
datoreaza, in mare masura, faptului ca aceste IMM-uri fiind
reprezentante sau dealeri autorizati ai unor branduri, au
obligatia de a respecta politicile de marketing impuse de
detinatorii brandului. Astfel activitatile de marketing se desfasoara in
urma unui proces de standardizat.

e Cunatumul resurelor financiare, reprezintd pentru managerii IMM-
urilor un factor decident in initierea si mentinerea unui proces
sanatos de marketing.

e O cifra de afaceri ridicata, conduce la constientizarea necesitatii
desfasurarii activitatilor de marketing in mod organizat, prin
crearea unui post sau a unui birou/departament responsabil cu
desfasurarea activitatilor de marketing.

e Din punctul de vedere al autorului, nu doar lipsa resurselor
financiare 1i determind pe managerii IMM-urilor sa@ nu realizeze o
sanatoasa planificare strategica de marketing, ci si lipsa de deschidere
fata de cultura manageriala si a activitatilor de cercetare de
marketing pentru stabilirea si indeplinirea obiectivelor
strategice.

e Buna cunoastere a principiilor manageriale si de marketing,
alaturi de o buna organizare, conduce la succesul activitatilor de
marketing si indeplinirea obiectivelor strategice, mai mult decat
detinerea unui cuantum mare de resurse financiare si umane.

Capitolul 3 prezinta orientarea spre marketingul holistic pe care managerul
unui IMM ar trebui sa o detine, astfel autorul stabilind premisele pentru noul concept
de proiectare a activitatilor de marketing.

Pornind de la idea ca succesul functiei de marketing nu este dat de succesul
fortei de vanzari, ci de la orientarea de marketing a intreprinderii si a integrarii
marketingului in fiecare strategie si functie a intreprinderii, autorul defineste
conceptul de proiectare a activitatilor de marketing.

Autorul prezinta necesitatea introducerii conceptului de agilitate in
contextul proiectarii activitatilor de marketing si transforma procesul de proiectare a
activitatilor de marketing intr-un proces agil, flexibil si adaptabil mediului
intreprinderii.

Astfel, Proiectarea Activitatilor de Marketing (PAMk) - presupune
studiul nevoilor consumatorilor, proiectarea de produs, realizare
prototipului, realizarea produsului in serie, obtinerea feedback-ului privind
nevoile si dorintele clientilor, comunicare si distributie.

In finalul capitolului, autorul prezintd procesul de elaborare si
implementare a strategiei intreprinderii, in optica de proiectare a
activitatilor de marketing.

In capitolului 4 autorul pune accent pe limitdrile procesului de realizare a
planificarii strategice de marketing, precum si a strategiilor de marketing, din punct
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de vedere al abordarii clasice, dar evidentiaza importanta si necesitatea planificarii
strategice de marketing, pentru viitorul intreprinderii.

Aportul autorului este introducerea elementelor agile in planificarea
strategica de marketing, ca efect a noului concept de proiectare a activitatii de
marketing.

Astfel sunt prezentate: etapele si elementele planificarii strategice de
marketing in noua optica, alaturi de procesul de luare a deciziilor in baza
principiilor agile.

Capitolul 5 prezinta, in mod asemanator capitolului anterior, dubla
abordare (clasicd si noud-agila-flexibila-adaptabild) a planului operational de
marketing. Se prezintd aspectele agile ce trebuie luate in considerare (din planul
strategic de marketing), pentru realizarea planului operational de marketing.

Autorul introduce conceptul de Legacy Marketing (LegMK), concept
prin care planul operational de marketing este imbunatatit prin identificarea,
transferul de bune practici (din trecut) ale intreprinderii si adaptarea acestora la
contextul actual, pentru a indeplini obiectivele strategice si, implicit, a misiunii
intreprinderii.

Astfel, Legacy Marketing - reprezinta procesul de identificare a
bunelor practici in elaborarea strategiilor si planurilor de actiune in
marketing, proprii intreprinderii, care au condus (intr-un un context trecut)
la indeplinirea obiectivelor organizatiei in conditii de succes financiar si
care prin procese flexibile si agile pot fi adoptate contextului actual.

Capitolul 6 debuteaza cu prezentarea notiunilor de audit de marketing in
viziunea clasica a conceptului. In continuarea capitolului, autorul prezinta procesul
de diagnosticare al intreprinderii ca o forma de auditare si patru modele de
diagnosticare.

Sunt prezentate locul, rolul si importanta auditului de marketing in procesul
de planificare strategica de marketing, pentru a scoate in evidenta dubla valenta a
auditului de marketing:

e instrument ajutator pentru crearea de alternative strategice;

e instrument de evaluare si control a activitatii de marketing.

Spre finalul capitolului autorul prezinta limitarile auditului de marketing
si a diagnosticului intreprinderii in abordarea clasica si evidentiaza nevoia
creadrii unui nou model de audit de marketing (agil, flexibil si adaptabil),
necesar proiectarii activitatilor de marketing.

Pe baza rezultatelor obtinute in cercetarea exploratorie (studiul comparativ
din Capitolul 2) si a cercetarilor bibliografice (realizate in Capitolul 6), autorul
prezinta in continuare, un model propriu de “audit agil de marketing”.

In viziunea autorului auditul agil de marketing (Fig. 7.1.) reprezinta un
instrument de verificare a planificarii strategice, care amendeaza planificarea
strategica initiala cu cea realizata.

Cu alte cuvinte auditul agil de marketing, notat in continuare "AAMk”
reprezinta evaluarea sistemica, intr-o maniera flexibila, adaptabila pas cu
pas, a resurselor de marketing ale intreprinderii, ceea ce presupune:
culegerea si masurarea informatiilor, analiza si evaluarea datelor,
interpretarea informatiilor referitoare la mediul intern si extern al
intreprinderii, ajustarea datelor functie de masurarea informatiilor si
coordonarea procesului ca rezultat al adaptarii schimbarilor in piata.

Pe parcursul capitolului autorul defineste, auditorul si auditatul de
marketing, precum si elementele auditabile.
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Procesul de realizare a auditului agil de marketing este un ansamblu de
activitati desfasurate pe etape si in cadrul acestora, pe faze independente, in scopul
realizarii obiectivelor propuse. Motiv pentru care autorul tezei a creat un ghid de
implementare a auditului agil de marketing.

Capitolul 7 prezintd doua studii de caz privind aplicarea modelului propus
de audit agil de marketing si a ghidului de implementare creat de autor.

Pentru aplicarea modelului de audit agil de marketing, autorul a ales doua
IMM-uri din mediul de afaceri timisorean. Astfel capitol ofera un cadru de lucru
pentru aplicarea practica a modelului de audit agil de marketing creat de autor, fiind
implementat in doud IMM-uri roméanesti, denumite generic IMMO1 si IMM02. in
aplicarea practica a auditului agil de marketing s-a utilizat ghidul de implementare
creat de autor.

In cazul IMM-urilor auditate, activitatile de marketing au fost reorientate
doar la nivel operational, din cauza existentei unui potential de marketing ridicat, in
ambele IMM-uri, si care au dovedit o deschidere spre orientarea de marketing.

Astfel au fost Tmbunatatite in mod continuu, agil, flexibil activitatiile de
marketing si au fost adaptate conditiilor de mediu (aflate in continud modificare),
conform opticii noului concept de Proiectare a Activitatilor de Marketing, dezvoltat
de autor.

8.2. Contributii personale

Pornind de la indeplinirea integrald a obiectivelor propuse de autor, reies

principalele contributii personale ale acestuia:

e Evidentierea rolului si a importantei IMM-urilor in economia unei tari;

e Prezentarea diferentelor in gandire intre antreprenor si manager.

e [Efectuarea unei cercetari exploratorii privind potentialul de
marketing al organizatiilor de tip IMM;

e Realizarea unui studiu comparativ intre IMM-urile din Romania
(131 intreprinderi) si Malta (47 intreprinderi);

e Analiza rezultatelor prin verificarea a 21 de ipoteze comune,
formulate de autor pentru realizarea studiului comparativ intre IMM-
urile din Romania si Malta;

e Identificarea potentialului de marketing al organizaiilor de tip IMM si a
modului de adoptare si aplicare a practivilor de marketing, de catre
managerii acestora;

e Prezentarea comportamentelor definitorii ale managerilor de
IMM-uri (din Romania si Malta) privind initierea activitatilor de
marketing (reprezentédnd premisele dezvoltarii unui noului concept, cel
al Proiectarii Activitatilor de Marketing).

e Analiza stadiului actual privind conceptul de marketing holistic si
valoarea pentru client, autorul evidentiind necesitatea orientarii de
marketing si a integrarii marketingului in toate functiile intreprinderii;

e Identificarea (pe baza studiului comparativ) si evidentierea sub
forma grafica a abordarii gresite a managerilor de IMM-uri
privind desfasurarea activitatilor de marketing;

e Definirea noului concept, si anume, Proiectarea Activitatilor de
Marketing (PAMk);

e Prezentarea ciclului complet de Proiectare a Activitatilor de
Marketing, ca element major (atat la nivel strategic, cat si operational)
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in dirijarea si coordonarea activitatilor de marketing pentru indeplinirea
misiunii intreprinderii;

Identificarea caracteristicilor si avantajelor conceptului de
agilitate, din literaturd, si introducerea acestora in procesul
Proiectarii Activitatilor de Marketing;

Prezentarea unui nou proces de indeplinire a misiunii
intreprinderii, prin introducerea noului concept de Proiectare a
activitatilor de marketing si a Auditului Agil de Marketing.
Sistematizarea stadiului actual al literaturii cu privire la conceptul clasic
de marketing strategic;

Determinarea elementelor conceptului clasic de planificare strategica pe
baza studiului bibliografic;

Identificarea si prezentarea importantei planificarii strategice de
marketing pentru indeplinirea misiunii intreprinderii;

Prezentarea factorilor de success ai conceptului clasic de planificare
strategica de marketing;

Propunerea unui nou proces de planificare strategica de
marketing, ca element al Proiectarii Activitatilor de Marketing (PAMK);
Determinarea si prezentarea procesului de luare a deciziilor aferente
planificarii strategice de marketing, in cadrul Proiectarii
Activitatilor de Marketing.

Sistematizarea stadiului actual al literaturii cu privire la conceptul clasic
de marketing operational;

Introducerea unui nou concept, si anume, Legacy Marketing
(LegMK) pentru imbunatatirea si adaptare continua la conditiile
mediului actual a activitatilor de marketing, prin transferul de bune
practice identificate in trecut;

Propunerea si crearea unui nou proces de planificare
operationala de marketing in optica marketingului agil ca urmare a
Proiectarii Activitatilor de Marketing;

Conceperea elemetelor unui plan operational de marketing agil,
in optica Proiectarii Activitatilor de Marketing.

Prezentarea abordarilor clasice si a evolutiei auditului de marketing in
literatura existenta;

Identificarea asemanarilor si a limitarilor existente intre procesul de
audit de marketing si procesul de diagnosticare a intreprinderii;
Identificarea locului, rolului si a importantei auditului de marketing
pentru indeplinirea misiunii intreprinderii;

Propunerea unui nou model de audit, necesar nevoilor
organizatiilor de tip IMM;

Definirea conceptului de audit agil de marketing;

Definirea auditorului, a auditatului si a elementelor auditate de
marketing;

Crearea modelului si a ghidului de implementare a auditului agil
de marketing;

Prezentarea obiectivelor de marketing necesare pentru crearea hartii
obiectivelor de investigare;

Simularea unui numar de 15 harti de obiective de marketing;
Crearea metodologiei de evaluare calitativa a activitatii de
marketing (amprenta de marketing a intreprinderii);
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e Definirea si modul de calculul pentru determinarea punctajului
potentialului de marketing al intreprinderii;

e Definirea si modul de calcul pentru determinarea importantei
indeplinirii strategiei globale a intreprinderii;

e Crearea metodologiei de evaluare cantitativa a activitatii de
marketing (marketing AuditKPIs).

e Aplicarea practica a modelului propriu de audit agil de marketing
in doua intreprinderi, denumite generic IMMO1 si IMM02;

e Prezentarea tuturor etapelor de implementare ale auditului agil de
marketing, conform ghidului de implementare creat de autor;

e Realizarea hartilor de obiective de marketing pentru fiecare
intreprindere in parte;

e  Calculul Punctajului Potentialului de Marketing (PPMK) al intreprinderii;

e Calculul Importanta Indeplinirii Strategie Globala (IISG);

e Calculul Indicatorilor Cheie de Performantd necesari auditului
(AuditKPIs);

e Monitorizarea, masurarea si analiza indicatorilor necesari realizarii
auditului agil de marketing pentru fiecare intreprindere in parte;

e Prezentarea rezultatelor auditului agil de marketing si evidentierea
beneficiilor aduse de aplicarea modelului propus;

e Prezentarea recomandarilor autorului pentru imbunatatirea activitatii de
marketing a intreprinderii.

8.3. Directii viitoare de cercetare

Cercetarile teoretice si aplicative efectuate in cadrul tezei de doctorat
prezinta limitari in ceea ce priveste acoperirea in totalitate a conceptelor, din prisma
existentei unei multitudini de factori greu de cuantificat, facand aproape imposibila
taratare intr-o o singura cercetare.

Proiectarea activitatilor de marketing combina conceptul de proiectare
tehnica a produsului cu continutul activitatii de marketing, astfel incat produsul sa
fie vandabil in piata tinta, in timp real si competitiv (in raport cu concurenta).

In proiectarea unui produs, in acceptiunea generald a conceptului, exista
numeroase formule de calcul bine definite (capacitatea de potanta, rezistenta la
frecare sau rupere, sisteme statice, etc.) unde cunoastem variabilele necesare
calcularii acestora.

In cazul conceptiei autorului privind Proiectarea Activitatilor de Marketing
(Fig. 8.1.) exista un numar imens de elemente definitorii ale mediului intern (n -
variabile interne) si ale mediului extern (m - variabile externe), date de: cultura
organizationala, cifra de afaceri, politici interne, numarul angajatilor,
comportamentul resurselor umane, profilul activitatii intreprinderii, sezonalitate,
piata, concurenta, etc.

Pentru a realiza o astfel de cercetare este nevoie de identificarea unor zone
omogene de variatie a acestor parametri pentru a putea simula comportamente cu
actiuni diferite in piata. Realizarea unei astfel de cercetari presupune crearea unor
esantioane mari de firme, astfel incat rezultatele sa fie validate.
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Fig. 8.1 Conceptul de proiectare a activitatilor de markeitng

Din prisma acestor limitari, autorul considerd necesara crearea unor
perspective de dezvoltare (personale sau la nivel de echipa de cercetare) pe una sau
mai multe din urmatoarele directii:

e Crearea unui model matematic pentru Proiectarea Activitatilor (PAMk)
de Marketing. Si testarea in prima faza pe elementele comunicarii de
marketing, functie de bugetul de marketing alocat, domeniul de
activitate, numarul de angajati, cifra de afaceri si elementele definitorii
mediului extern;

e Implementarea Proiectarii Activitatilor de Markeitng (PAMk) in
intreprinderi (IMM-uri) cu scopul de a identifica eventualele limitari ale
conceptului, neidentificate de catre autor. Directie pentru care s-au
stabilit deja esantioane specifice de intreprinderi, functie de domeniul de
activitate, numar de angajati si cifra de afaceri;

e Implementarea Auditului Agil de Marketing (AAMK) in intreprinderi mari
cu scopul de a determina gradul de compatibilitate a modelului propus
cu mediul intern si extern acestora.

e Imbunatatirea conceptului de Legacy Marketing (LegMK) prin adaugarea
unei componente informatice pentru stocarea si accesul rapid la
informatiile obtinute in urma de Auditul Agil de Marketing (AAMK).
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Anexa 1 - Chestionarul utilizat pentru cercetarea
exploratorie (Romania)

Varianta finalid Nr. 07/04.03.2013
CHESTIONAR PRIVIND POTENTIALUL DE MARKETING AL UNUI IMM
Stimata Doamna, Stimate Domn,
Tn cadrul unei cercetari de doctorat sub coordonarea Facultatii de Management in Productie si
Transporturi, din cadrul Universitatii “POLITEHNICA” din Timisoara se realizeaza un studiu, avand
ca scop cunoasterea implicarii si utilizarii marketingului de catre IMM-uri, Tn procesul decizional de
management. In acest sens, va rugam sa aveti amabilitatea de a ne furniza o serie de informatii, cu privire

la aspectele legate de tema acestui studiu.

Raspunsurile la intrebari au un regim confidential i vor fi utilizate exclusiv in scopul cercetarii.

[y

. Sediul firmei (localitatea)

2. Anul infiintarii firmei

3. Capital O integral romanesc
O integral strain
O mixt

4. Regim juridic O societate pe actiuni

O societate cu raspundere limitata
[ altd forma, care

5. Domeniul de activitate [ comert
O servicii
O industrie prelucratoare — bunuri industriale
O industrie prelucratoare — bunuri de consum
O altul, care

6. Nr. de angajati O Sub 9
O 10-49
O 50-249
0O 250 si peste

7. Cifra de afaceri anualda [J mai mica sau egala cu 2 milioane EUR
O intre 2 mil. EUR si 10 mil. EUR
O intre 10 mil. EUR si 50 mil. EUR
O peste 50 mil. EUR

BUPT



ANEXE 203

8. Functia persoanei / Departamentul (care a completat chestionarul)

9. Adresa web / email de contact pentru comunicarea rezultatelor studiului

10. Va rugim sa mentionati care din urmiitoarele afirmatii caracterizeazi organizarea activitatilor
de marketing Tn compania dumneavoastra:

O Nu se desfigoara organizat
O Existad un angajat insarcinat cu desfasurarea activitatilor de marketing
O Exista un birou/serviciu/compartiment de marketing

11. Va rugam sa mentionati care dintre urméitoarele ocupatii, specifice domeniului MARKETING,
se regiasesc in structura organizatorici a companiei dumneavoastra:

O Consilier vanzari
O Organizator targuri si expozitii

O Consilier economist in comert si marketing

O Specialist in relatii publice

O Referent specialitate marketing

O Specialist marketing

O Economist in comert

O Economist in marketing

O Promotor

O Designer spatii expunere produse

O Tehnoredactor material promotionale

O Webdesigner

O Asistent Product Manager

O Media Planner

O Consultant vanzari

O Agent vanzari

O Asistent in relatii publice si comunicare

O Operator de interviu

O Asistent brand manager

O Agent contractari si achizitii

O Economist in industrie

O Economist in economie generala

O Asistent de cercetare economist in economia generala

O Asistent de cercetare economist in marketing

O Consultant in managementul proiectelor si prognoza economica
O Comunicator mass-media

O Consilier/expert/inspector/referent/economist in comert si marketing
O Tehnician economist

O Consilier relatii publice si mass-media

O Referent comunicare economica

O Expert in comunicare

O Consultant in afaceri

O Alta ocupatie, mentionati care

12. Avand in vedere domeniul dumneavoastri de activitate, v rugim s precizati ce studii trebuie
sd fi absolvit persoana/persoanele responsabile de activititile de marketing, din compania
duneavoastra:

O Sa aiba studii superioare, indiferent de domeniu
O Sa aiba studii superioare in domeniul economic, indiferent de facultate
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[ Sa fie absolvent al specializarii solicitate de acel post

13. Vi rugdm sa precizati care din urmatoarele activititi considerati cd revin
persoanei/departamentului/biroului care se ocupi de MARKETING in compania dumneavoastri
(raspuns multiplu):

O Culegerea, prelucrarea si analiza de date specifice activitatii firmei/intreprinderii/organizatiei

O Asistentd pentru administrarea activitatii ansamblului intreprinderii/organizatiei

O Comercializarea produselor/serviciilor

O Gestionarea relatiilor cu clientii si furnizorii

O Negocierea clauzelor contractuale si gestionarea relatiilor cu clientii si furnizorii

O Implementarea strategiilor de dezvoltare a afacerilor in organizatie

O Realizarea unei analize SWOT a intreprinderii/organizatiei in interactiunea sa cu mediul intern sau
extern

O Elaborarea unui plan de analiza functional - structurala a intreprinderii/organizatiei

O Proiectarea unui studiu vizand ameliorarea functionarii unei subdiviziuni a intreprinderii/ organizatiei
O Selectarea unui set de date pentru rezolvarea unei probleme de administrare a afacerilor

O Elaborarea unui studiu privind activitatea firmei

O Accesarea si utilizarea bazelor de date, elaborarea de rapoarte pe o tema data, in conditii specificate

O Elaborarea unei propuneri/program de imbundtatire a activitatii viitoare a firmei

O Participarea oportuna si eficientd la realizarea unei faze din lanful de activitati de
comercializare/prestare de servicii

O Planificarea, organizarea si adaptarea activitatilor organizatiei la dinamica mediului economic

O Culegerea, prelucrarea, analiza si interpretarea statistica a datelor

O Utilizarea conceptelor, teoriilor, principiilor si metodelor de investigare a fenomenelor si proceselor
economice

O Elaborarea suportului organizational al activitatii de distributie

O Elaborarea unui studiu statistic de analiza sau previziune a fenomenelor social — economice

O Fundamentarea i propunerea de solutii pentru problemele economice

O Localizarea si consemnarea tipurilor de risc si implicatiile acestora in situatii specifice initierii si
derularii activitatilor economice

O Realizarea de studii de piata, planuri de afaceri si programe de activitati la nivel de organizatie sau
produs

O Identificarea de solutii pentru probleme economice si de mediu la nivel de organizatie

O Realizarea unei analize diagnostic

O Extragerea dintr-o baza de date a informatiilor relevante pentru o situatie specificata

O Elaborarea unui studiu de piata/plan de afaceri/program de imbunatatire a activitatii organizatiei

O Proiectarea unei schite de executare a unui plan sau a unui buget

O Realizarea unui studiu de marketing

O Conceperea si aplicarea unui program de activititi pentru procesul de vanzare

O Elaborarea unui raport de marketing, utilizand aplicatiile informatice

O Conceperea si realizarea unui program de marketing

O Elaborarea unui proiect de organizare a activitatilor de marketing

O Alta activitate, mentionati care

14. Vi rugim si mentionati in care din urmaétoarele situatii considerati ci este nevoie de implicarea
persoanei/departamentului/biroului care se ocupd de MARKETING in compania dumneavoastra
(raspuns multiplu):

O Identificarea, analiza si gestionarea elementelor care definesc mediul intern i extern al organizatiei
prin diagnosticare si analiza SWOT

O Elaborarea si implementarea de strategii si politici ale organizatiei

O Elaborarea si implementarea sistemului managerial i a subsistemelor sale (alocare si realocare de
resurse si activitati)
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O Identificarea, selectarea si utilizarea modalitatilor de previzionare, organizare, coordonare, antrenare si
control-evaluare

O Fundamentarea, adoptarea si implementarea deciziilor pentru organizatii de mica complexitate (in
ansamblu sau pe o componenta)

O Utilizarea bazelor de date, informatii si cunostinte in aplicarea metodelor, tehnicilor si procedurilor
manageriale

O Alta situatie, mentionati care

15. Va rugim sa mentionati care din urmaitoarele afirmatii caracterizeaza colectarea de informatii
(utile activitatii de marketing), in cadrul companiei dumneavoastra:

O Persoana/departamentul/biroul de marketing colecteaza informatii referitoare la piatad si concurentii
companiei

O Persoana/departamentul/biroul de marketing colecteazd informatii referitoare la posibili clienti/clienti
actuali/fosti clienti ai companiei

O Persoana/departamentul/biroul de marketing colecteaza informatii referitoare la imbunatétirea
portofoliului de produse si/sau servicii ale companiei

O Persoana/departamentul/biroul de marketing colecteazd informatii referitoare la eficientizarea
procesului de distributie

O Persoana/departamentul/biroul de marketing colecteaza informatii referitoare la eficientizarea actiunilor
de promovare ale companiei

O  Persoana/departamentul/biroul ~de  marketing colecteaza alte informatii, —mentionati
care

16. Vi rugim sa mentionati care din urmaitoarele afirmatii caracterizeaza utilizarea informatiilor
colectate de persoana/departamentul/biroul responsabil de marketing, in compania dumneavoastra:

O Informatiile de marketing obtinute nu sunt utilizate in fundamentarea deciziilor, ci doar pentru crearea
de statistici

O Informatiile de marketing sunt utilizate in fundamentarea deciziilor de marketing pe termen scurt
(privind produsul, pretul, distributia si promovarea)

O Informatiile de marketing sunt utilizate in fundamentarea deciziilor de marketing pe termen mediu si
lung (privind produsul, pretul, distributia si promovarea)

O Informatiile de marketing sunt utilizate in fundamentarea planurilor strategice ale companiei (privind
strategii de produs, pret, distributie si promovare)

17. Vi rugim sia mentionati care din urmitoarele afirmatii caracterizeaza planificarea activititilor
de marketing Tn compania dumneavoastra:

O Nu existd un plan de marketing

O Exista un plan anual de marketing, dar fara obiective clare si desfagurat sporadic

O Existd un plan anual de marketing cu obiective clare si resurse alocate

O Exista un plan anual de marketing bine fundamentat si corelat cu planul anual al firmei

O Existd un plan anual de marketing bine fundamentat si corelat cu planul strategic al firmei

18. Vi rugim sia mentionati care din urmétoarele afirmatii caracterizeaza planificarea strategica de
marketing, in cadrul companiei dumneavoastra:

O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea unor obiective sporadice (care apar spontan in
activitatea companiei)

O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe termen scurt (pand la 1 an)

O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe termen mediu (1-3 ani)

O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe termen lung (peste 3 ani)

BUPT



206 ANEXE

19. Va rugim sa mentionati care din urmaitoarele afirmatii caracterizeaza focalizarea si coerenta
activitatilor de marketing, din compania dumneavoastra:

O Activitatile de marketing nu sunt focalizate asupra unui obiectiv clar (initierea activitatilor de marketing
in mod spontan, in momentul identificarii unei oportunitati sau au unei amenintari)

O Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare, dar neincadrate explicit Tn planul
anual al companiei

O Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare, incadrate explicit in planul anual
al companiei

O Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare, incadrate explicit Tn planul anual
al companiei, dar nu §i in cel strategic

O Activitatile de marketing sunt focalizate asupra unor obiective clare, incadrate explicit in planul
strategic al companiei

20. Va rugiam si mentionati care din urmatoarele afirmatii caracterizeazia bugetul activititilor de
marketing Tn compania dumneavoastra:

O Nu sunt alocate sume activitatilor de marketing

O Sumele alocate activitatilor de marketing sunt stabilite pe loc

O Nu este alocat un buget distinct activitatilor de marketing

O Exista un buget distinct alocat activitatilor de marketing, dar insuficient

O Exista un buget general de marketing suficient, dar nu structurat pe obiective clare si coerente

O Exista un buget al activitatilor de marketing bine fundamentat si alocat pe obiective clare si coerente

21. Vi rugim sia mentionati care din urmitoarele activititi le-ati utilizat in procesul de promovare a
companiei dumneavoastri, pana in prezent (raspuns multiplu):

O Nu s-au realizat activitati de promovare
O Promovare TV (spot-uri/reclame TV)
O Promovare RADIO (spot-uri/reclame RADIO)

O Promovare in presa scrisa (print-uri in ziare, reviste, etc.)

O Promovare prin materiale scrise (flyere, brosuri, cataloage de prezentare produse, etc.)

O Promovare stradala/Outdoor (mesh-uri, bannere, billboard-uri, panouri directionale, etc.)

O Promovare internet (site de prezentare/vanzare online, bannere online, etc.)

O Promovare prin marketing direct (oferte personalizate utilizand baze de date)

O Promovare prin activitati de relatii plublice (conferinte de presd, lansari de produse si/sau servicii noi,
etc.)

O Promovare prin participarea la evenimente (targuri, expozitii, saloane, etc.)

O Promovare prin alte activititi, mentionati care

22. Vi rugam sa precizati care din urmitoarele afirmatii caracterizeaza protofoliul de clienti in
compania dumneavoastra:

O Portofoliul cuprinde preponderent clienti persoane fizice
O Portofoliul cuprinde preponderent clienti persoane juridice
O Portofoliul cuprinde atat clienti persoane fizice, cat si clienti persoane juridice

23. Va rugam si mentionati care din urmitoarele afirmatii caracterizeaza activitatea de audit n
compania dumneavoastra:

O Nu s-au desfasurat activitati de audit

O S-a realizat un audit financiar-contabil

O S-a realizat un audit financiar-contabil, Tn care au fost analizate si activitatile de marketing
O Se realizeaza distinct un audit financiar-contabil si un audit de marketing

BUPT



ANEXE 207

24. Va rugam sa mentionati care din urmaitoarele afirmatii caracterizeazi modul de formare a
echipei de audit Tn compania dumneavoastra:

O Se formeaza o echipa de auditori fomata din angajatii companiei

O Se formeaza o echipa de auditori care contine angajati ai companiei si colaboratori externi
O Se formeaza o echipa de auditori care contine doar colaboratori externi

BUPT



208 ANEXE

Anexa 2 - Chestionarul utilizat pentru cercetarea
exploratorie (Malta)

Final Draft - No. 05/21.04.2013

QUESTIONNAIRE

REGARDING MARKETING POTENTIAL

1. SME HQ (only the city/town):

2. Founded in (year):

3. Enterprise assets:

4. Field of activity:

5. No. of employs:

6. Anual turnover:

7. Job position/ Department (of the person filling in this questionnaire):

IN SMEs

O Maltese assets
O Foreign assets
O Maltese & foreign assets

O Commerce
O Services
O Manufacturing — industrial goods
O Manufacturing — end user goods
O Other, please mention

O Under 9

[0 10-49

[0 50-249

[ 250 and above

O Up to 100.000 euro

[0 Between 100.000 and 500.000 euro
[0 Between 500.000 and 1.000.000 euro
0 Above 2.000.000 euro

8. Web adress/e-mail adress:
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9. Please indicate which of the following statements correspond to how marketing activities are
organized in your enterprise:

O The marketing activities are not organised
O There is an employee that is responsable for marketing activities
O There is a marketing department

10. Considering the enterprise’s domain, please indicate the education level of the employee/s
responsable for the Marketing activities:

O Higher education, regardless of the domain
O Higher education in business administration
O Graduate of specialization required by the job description/position

11. Please indicate which of the following job positions, specific for the Marketing domain, can be
found in the organization diagram of your enterprise (multiple choice answers):

O Basic Marketing (ex. economist specialised in marketing, marketing consultant, marketing assistant,
marketing specialist )

O General Marketing (ex. economist specialised in commerce, economist specialised in general industry,
economist specialised in general economy, business consultant, project management and economic
forecast consultant, contracting and procurement agent)

O Marketing research (ex. marketing researcher, interview operator, data analyst)

O Marketing & Sales (ex. sales consultant, promoter, merchandiser, designer for merchandising units,
assistant product manager, sales assistant, sales representative, product manager, brand manager)

O Marketing Promotion & PR (ex. PR specialist, PR consultant, PR assistant, mass-media communicator,
copywriter, promotional material designer, web designer, media planner, fairs and exhibitions organizer)
O None of the above

12. Please indicate which of the following activities do you think should be included in the job
description of the employee/s responsible for Marketing in your enterprise (multiple choice
answers):

O Identifying, analyzing and managing the elements defining internal and external environment of the
organization, through diagnosis and SWOT analysis

O Development and implementation of organizational strategies and policies

O Development and implementation of the management system and its subsystems (allocation and
reallocation of resources and activities)

O Selling the products/services of the enterprise

O Managing relationships with customers and suppliers

O Negotiate contractual terms and managing relationships with customers and suppliers

O Designing a study to improve the functioning of a subdivision of the company / organization

O Selecting a set of data for solving a business management problem

O Conducting a study on the company's activity

O Develop a proposal / program of improvement in the company's future

O Using concepts, theories, principles and methods for investigating economic phenomena and processes
O Develop organizational support of the distribution activity

O Develop a statistical study analysis or prediction of the social-economic phenomena

O Conducting market studies, business plans and programs of activities for the enterprise

O Conducting a diagnosis analis for the product/service, distribution, price and promotion of the
enterprise

O Developing a market study / business plan / program to improve the organization's activities

O Conducting a marketing study

O Designing and implementing a program of activities for the sales department
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O Conducting a marketing report

O Development and implementation of a marketing program/plan
O Drafting a plan for marketing organization activities

O Other, please mention

13. Please indicate which of the following statements best define the planning of the marketing
activities in your company:

O There is no marketing plan

O There is a marketing plan, but the activities don’t have clear objectives and are conducted sporadic

O There is an anual marketing plan, with clear objectives and allocated resources

O There is a well-founded annual marketing plan, that is correlated with the anual business plan of the
enterprise

O There is a well-founded annual marketing plan, that is correlated with the strategic business plan of the
enterprise

14. Please indicate which of the following statements best define the strategic maketing planning in
your enterprise:

O There is a marketing plan for sporadic objectives

O There is a marketing plan for achieving short-term objectives (up to 1 year)

O There is a marketing plan for achieving medium-term objectives (1-3 years)

O There is a marketing plan for achieving long-term objectives (over 3 years)

15. Please indicate which of the following statements best define the focus and coherence of
marketing activities in your company:

O Marketing activities are not focused on a clear goal (initiating marketing activities spontaneously when
identifying an opportunity or a threat)

O Marketing activities are focused on clear goals, but not framed explicitly in terms of the company's
annual business plan of the enterprise

O Marketing activities are focused on clear goals, explicitly framed in terms of the company's annual
business plan of the enterprise

O Marketing activities are focused on clear goals, framed explicitly in the annual business plan of the
enterprise, but not in the strategic plan of the enterprise

O Marketing activities are focused on clear goals, explicitly framed in the strategic plan of the company

16. Please indicate which of the following statements best define the budget for marketing activities
in your company:

O There are no sums allocated for marketing activities

O The sums allocated for marketing activities are set on the spot

O The annual budget contains a rubric for sums allocated for marketing activities

O There is a distinct budget for marketing activities, but insufficient

O There is a distinct marketing budget, but not structured on clear and consistent objectives
O There is a distinct marketing budget, well-structured on clear and consistent objectives

17. Please indicate in which of the following activities you engaged so far, in the process of
promoting your enterprise (multiple choice answers):

O There were no promotional activities

O TV promotion

O RADIO promotion

O Promotion in print (print layouts in newspapers or magazines)

O Promotion through written materials (flyers, brochures or product catalogs)
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O OOH/Outdoor promotion (meshes, banners, billboards or directional boards)
O INTERNET promotion

O Direct Marketing promotion (using databases of potential clients)

O PR promotion

O Promotion by attending events (fairs, exhibitions or shows)

O Other, please mention

18. Please indicate which of the following statements best describes your company’s client portfolio:
O The portfolio includes mainly end users of the product/service

O The portfolio includes mainly corporate clients

O The portfolio includes both end users and corporate clients

19. Please indicate which of the following statements best describes your company audit activity:

O No audits were conducted*

O An financial and accounting audit was conducted

O An financial and accounting audit was conducted, in which the marketing activities were analysed

O There were conducted distinct audits for financial and accounting and marketing activities

* if you select this answer, the inquiry stops here

20. Please indicate which of the following statements best describes the members of the audit team
in your company:

O An audit team is formed using only the company’s employees

O An audit team is formed using the company’s employees and external collaborators
O An audit team is formed using only external collaborators

Thank you for your kindness and time to complete this questionnaire!

Kind regards,

Serban MICLEA

“POLITEHNICA” University of Timisoara, Romania
Faculty of Management in Production and Transportation
Email: miclea.serban@gmail.com

BUPT


mailto:miclea.serban@gmail.com

212 ANEXE

Anexa 3.1 - Calculele efectuate in SPSS pentru testarea
ipotezelor de cercetare ale studiului comparativ aferente
IMM-urilor romanesti

IP1 - IMM-urile detin cel putin o persoana responsabila de activitatea de
marketing.

Descriptive Statistics

RO Std.
N Mean | Deviation | Minimum | Maximum
Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza | 131|1.62 |.696 1 3

organizarea activitatilor de marketing in

compania dumneavoastra.

Test Statistics

RO Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza organizarea activitatilor de
marketing in compania dumneavoastra.
Chi- 29.603%
Square
df 2
Asymp. .000
Sig.

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency
is 43.7.

IP2 - Cifra de afaceri, nu influenteaza managerii unui IMM in alocarea unei
personae responsabile de activitatea de marketing.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value df sided)
Pearson Chi-Square 22.298% 4 .000
Likelihood Ratio 19.533 4 .001
Linear-by-Linear Association 18.992 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 4 cells (44.4%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .61.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .381 .000
N of Valid Cases 131
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IP3 - Numarul de angajati, nu influenteaza managerii unui IMM in alocarea
unei personae responsabile de activitatea de marketing.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)
Pearson Chi-Square 23.038% 6 .001
Likelihood Ratio 23.787 6 .001
Linear-by-Linear Association 17.122 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 4 cells (33.3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is .24.

Symmetric Measur

es

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .387 .001
N of Valid Cases 131

IP4 - Majoritatea IMM-urile nu utilizeaza informatii de marketing pentru a
fundamenta decizii pe termen scurt.

Descriptive Statistics

RO Std.

N | Mean | Deviation | Minimum | Maximum
Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza 131] 2.65 1.007 1 4
utilizarea informatiilor colectate de
persoana/departamentul/biroul responsabil de
marketing

Test Statistics
Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza utilizarea informatiilor colectate
RO . ; )
de persoana/departamentul/biroul responsabil de marketing

Chi-Square 10.405°
df 3
Asymp. Sig. .015

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

is 32.8.
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IP5 - Cifra de afaceri, influenteaza managerii unui IMM in utilizarea
informatiilor de marketing pentru fundamentarea deciziilor pe termen

scurt.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)
Pearson Chi-Square 12.460° 6 .052
Likelihood Ratio 12.946 6 .044
Linear-by-Linear Association 7.182 1 .007
N of Valid Cases 131

expected count is .69.

Symmetric Measures

a. 5 cells (41.7%) have expected count less than 5. The minimum

N of Valid Cases

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .295 .052
131

IP6 - Numarul de angajati, influenteaza managerii unui IMM in utilizarea
informatiilor de marketing pentru fundamentarea deciziilor pe termen

scurt.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value df sided)
Pearson Chi-Square 6.403% 9 .699
Likelihood Ratio 7.143 9 .622
Linear-by-Linear Association 2.038 1 .153
N of Valid Cases 131

expected count is .27.

Symmetric Measures

a. 7 cells (43.8%) have expected count less than 5. The minimum

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 216 .699
N of Valid Cases 131
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IP7 - Majoritatea IMM-urilor detin un plan de marketing cu obiective clare

si resurse allocate.

Descriptive Statistics

RO N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
Care din urmatoarele 131 2.24 1.228 1 5
afirmatii caracterizeaza
planificarea activitatilor de
marketing
Test Statistics
RO Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza planificarea activitatilor de
marketing
Chi-Square 41.786%
df 4
Asymp. Sig. .000

is 26.2.

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

IP8 - Cifra de afaceri, nu influenteaza managerii unui IMM in activitatea de
planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse pentru

indeplinirea acestora.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value df sided)
Pearson Chi-Square 29.201% 8 .000
Likelihood Ratio 22.010 8 .005
Linear-by-Linear Association 14.229 1 .000
N of Valid Cases 131

expected count is .34.

Symmetric Measures

a. 8 cells (53.3%) have expected count less than 5. The minimum

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 427 .000
N of Valid Cases 131
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IP9 - Numarul de angajati, nu influenteaza managerii unui IMM in
activitatea de planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse

pentru indeplinirea acestora.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)
Pearson Chi-Square 20.854% 12 .053
Likelihood Ratio 17.307 12 .138
Linear-by-Linear Association 8.075 1 .004
N of Valid Cases 131

a. 11 cells (55.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .14.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 371 .053
N of Valid Cases 131
IP10 - Majoritatea IMM-urilor realizeaza planificarea strategica de

marketing, cel putin pentru indeplinirea obiectivelor pe termen scurt.

Descriptive Statistics

RO Std.
N | Mean | Deviation | Minimum | Maximum
Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza | 131| 1.70 .909 1 4
planificarea strategica de marketing

Test Statistics

RO Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza planificarea strategica de
marketing
Chi-Square 72.267%
df 3
Asymp. Sig. .000

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency
is 32.8.
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IP11 - Cifra de faceri nu influenteaza realizarea planificarii strategice plan

de marketing pentru indeplinirea obiectivelor.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)
Pearson Chi-Square 16.093% 6 .013
Likelihood Ratio 13.386 6 .037
Linear-by-Linear Association 11.749 1 .001
N of Valid Cases 131

a. 6 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is .31.

Symmetric Measures

N of Valid Cases

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 331 .013
131

IP12 - Numarul de angajati, influenteaza realizarea planificarii strategice
de marketing pentru indeplinirea obiectivelor.

Chi-Square Tests

RO Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.409%[ 9 145
Likelihood Ratio 14.113| 9 118
Linear-by-Linear Association 4733 1 .030
N of Valid Cases 131

a. 9 cells (56.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .12.

Symmetric Measures

N of Valid Cases

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .305 .145
131
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IP13 - Majoritatea IMM-urilor aloca un buget distinct pentru activitatile de

marketing.
Descriptive Statistics
RO N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
Care din urmatoarele 131 2.57 1.441 1 6
afirmatii caracterizeaza
bugetul activitatilor de
marketing
Test Statistics
RO Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza bugetul activitatilor de marketing
Chi-Square 96.038%
df 5
Asymp. Sig. .000

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

is 21.8.

IP14 - Cifra de afaceri nu influenteaza IMM-urile in alocarea unui buget

distinct pentru activitatile de marketing.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value o sided)
Pearson Chi-Square 40.808% 10 .000
Likelihood Ratio 36.380 10 .000
Linear-by-Linear Association 17.621 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 12 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .11.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 487 .000
N of Valid Cases 131
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IP15 - Majoritatea IMM-urilor isi focalizeaza activitatile de marketing
asupra unor obiective clare si cel putin incadrate in planul anual al

companiei.

Descriptive Statistics

focalizarea si coerenta activitatilor de

RO Std.
N [Mean | Deviation | Minimum | Maximum
Care din urmatoarele afirmatii caracterizeaza | 131| 2.15 1.266 1 5

marketing
Test Statistics
RO Care din urmatoarele afir‘m‘atii.caracterizea;a focalizarea si coerenta
activitatilor de marketing
Chi-Square 57.206°
df 4
Asymp. Sig. .000

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

is 26.2.

IP16 -Focalizarea activitatilor de marketing asupra unor obiective nu este
influentata de activitatea de planificare strategica.

Chi-Square Tests

RO Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 104.632% 12 .000
Likelihood Ratio 100.886 12 .000
Linear-by-Linear Association 68.631 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 12 cells (60.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .43.

Symmetric Measures

RO

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

666 .000
131
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IP17 -Activitatea de audit, nu este influentata de domeniul de activitate al

IMM-ului.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)

Pearson Chi-Square 11.197° 9 .262
Likelihood Ratio 10.963 9 278
Linear-by-Linear Association 3.937 1 .047
N of Valid Cases 131

a. 9 cells (56.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .281 .262
N of Valid Cases 131

IP18 -Activitatea de audit, nu este influentata de numarul de angajati

unui IMM.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
RO Value df sided)

Pearson Chi-Square 68.415% 9 .000
Likelihood Ratio 44.636 9 .000
Linear-by-Linear Association 39.261 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 10 cells (62.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .03.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .586 .000
N of Valid Cases 131
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IP19 -Activitatea de audit, este influentata de cifra de afaceri a unui IMM.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)
Pearson Chi-Square 81.181° 6 .000
Likelihood Ratio 42.209 6 .000
Linear-by-Linear Association 41.006 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 7 cells (58.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .08.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .619 .000
N of Valid Cases 131

IP20 -Activitatea de audit, este influentata de capitalul subscris al unui
IMM.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)
Pearson Chi-Square 16.804% 6 .010
Likelihood Ratio 16.472 6 .011
Linear-by-Linear Association 8.705 1 .003
N of Valid Cases 131

a. 8 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .09.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .337 .010
N of Valid Cases 131
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IP21 -Planificarea activitatilor de marketing, nu este influentata de
activitatea de audit a unui IMM.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
RO Value d sided)
Pearson Chi-Square 34.447° 12 .001
Likelihood Ratio 30.338 12 .002
Linear-by-Linear Association 18.046 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 12 cells (60.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .14.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .456 .001
N of Valid Cases 131
IP22 -Planificarea strategica de marketing, nu este influentata de
activitatea de audit a unui IMM.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
RO Value of sided)
Pearson Chi-Square 18.054° 9 .035
Likelihood Ratio 18.578 9 .029
Linear-by-Linear Association 11.680 1 .001
N of Valid Cases 131

a. 10 cells (62.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .12.

Symmetric Measures

RO

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .348 .035
N of Valid Cases 131
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IP23 -Stabilirea bugetului activitatilor de marketing, nu este influentata
de activitatea de audit a unui IMM.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value df sided)
Pearson Chi-Square 47.596% 15 .000
Likelihood Ratio 45.263 15 .000
Linear-by-Linear Association 23.750 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 16 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .05.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .516 .000
N of Valid Cases 131
IP24 - Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing, nu este

influentata de activitatea de audit a unui IMM.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
RO Value df sided)
Pearson Chi-Square 35.610% 12 .000
Likelihood Ratio 36.550 12 .000
Linear-by-Linear Association 27.570 1 .000
N of Valid Cases 131

a. 12 cells (60.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .11.

Symmetric Measures

RO Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 462 .000
N of Valid Cases 131
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Anexa 3.2 - Calculele efectuate in SPSS pentru testarea
ipotezelor de cercetare ale studiului comparativ aferente
IMM-urilor malteze

IP1 -

Descriptive Statistics

IMM-urile detin cel putin o persoana responsabila de activitatea de
marketing.

MT N

Mean

Std.
Deviation

Minimum

Maximum

Please indicate which of the following 47
statements correspond to how marketing
activities are organized in your enterprise?

1.74

.765

1

3

Test Statistics

Please indicate which of the following statements correspond to how marketing

MT o . - .
activities are organized in your enterprise?
Chi-Square 4.766%
df 2
Asymp. .092
Sig.

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

is 15.7.

IP2 - Cifra de afaceri, nu influenteaza managerii unui IMM in alocarea unei
personae responsabile de activitatea de marketing.

Chi-Square Tests

MT Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9.182°% 2 .010
Likelihood Ratio 9.971 2 .007
Linear-by-Linear Association 2.227 1 .136
N of Valid Cases 47

a. 3 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1.34.

Symmetric Measures

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

404
47

.010
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IP3 - Numarul de angajati, nu influenteaza managerii unui IMM in alocarea
unei personae responsabile de activitatea de marketing.

Chi-Square Tests

MT Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4.657% 4 .324
Likelihood Ratio 4.806 4 .308
Linear-by-Linear Association 4.436 1 .035
N of Valid Cases 47

a. 5 cells (55.6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is .96.

Symmetric Measures

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

.300
a7

324

IP4 - Majoritatea IMM-urilor detin un plan de marketing cu obiective clare

si resurse allocate.

Descriptive Statistics

MT

N

Mean

Std.
Deviation

Minimum | Maximum

Please indicate which of the
following statements best define
the planning of the marketing
activities in your company.

a7

2.34

1.273

1 5

Test Statistics

MT Please indicate which of the following statements best define the planning of the
marketing activities in your company.

Chi-Square 26.085°

df 4

Asymp. Sig. .000

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

is 9.4.
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IP5 - Cifra de afaceri, nu influenteaza managerii unui IMM in activitatea de
planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse pentru

indeplinirea acestora.

Chi-Square Tests

MT Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 3.728% 4 444

Likelihood Ratio 3.609 4 461

Linear-by-Linear Association 1.355 1 244

N of Valid Cases 47

a. 8 cells (80.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is .45.

Symmetric Measures
MT Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 271 444
N of Valid Cases 47
influenteaza managerii unui IMM in

IP6 - Numarul de angajati,

activitatea de planificare a obiectivelor de marketing si alocarea de resurse

pentru indeplinirea acestora.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
MT Value df sided)
Pearson Chi-Square 16.435° 8 .037
Likelihood Ratio 17.971 8 .021
Linear-by-Linear Association 6.690 1 .010
N of Valid Cases 47

Symmetric Measures

a. 12 cells (80.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .32.

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient .509

a7

.037
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IP7 -

Majoritatea IMM-urilor

realizeaza planificarea strategica de

marketing, cel putin pentru indeplinirea obiectivelor pe termen scurt.

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
Please indicate which of the 47 1.89 .938 1 4
following statements best
define the strategic maketing
planning in your enterprise.

Test Statistics
MT Please indicate which of the following statements best define the strategic

maketing planning in your enterprise.
Chi-Square 15.723%
df 3
Asymp. Sig. .001

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

is 11.8.

IP8 - Cifra de faceri nu influenteaza realizarea planificarii strategice plan
de marketing pentru indeplinirea obiectivelor.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
MT Value df sided)
Pearson Chi-Square 7.623% 3 .054
Likelihood Ratio 9.052 3 .029
Linear-by-Linear Association .581 1 446
N of Valid Cases a7

a. 5 cells (62.5%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .60.

Symmetric Measures

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient 374

47

.054
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IP9 - Numarul de angajati, influenteaza realizarea planificarii strategice de
marketing pentru indeplinirea obiectivelor.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
MT Value df sided)
Pearson Chi-Square 6.243% 6 .397
Likelihood Ratio 7.825 6 .251
Linear-by-Linear Association 5.478 1 .019
N of Valid Cases a7

a. 8 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .43.

Symmetric Measures
MT Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Contingency Coefficient .342 .397
N of Valid Cases 47

IP10 - Majoritatea IMM-urilor aloca un buget distinct pentru activitatile de
marketing.

Descriptive Statistics

MT Std. - .
N Mean Deviation Minimum | Maximum
Please indicate which of the 47 2.66 1.605 1 6
following statements best define
the budget for marketing
activities in your company.

Test Statistics

MT Please indicate which of the following statements best define the
budget for marketing activities in your company.
Chi-Square 34.170°
df 4
Asymp. Sig. .000

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell
frequency is 9.4.
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IP11 - Cifra de afaceri nu influenteaza IMM-urile in alocarea unui buget
distinct pentru activitatile de marketing.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
MT Value d sided)
Pearson Chi-Square 4.120% 4 .390
Likelihood Ratio 4.430 4 .351
Linear-by-Linear Association .370 1 .543
N of Valid Cases 47

a. 7 cells (70.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is .45.

Symmetric Measures

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

.284
a7

.390

IP12 - Majoritatea IMM-urilor isi focalizeaza activitdtile de marketing
asupra unor obiective clare si cel putin incadrate in planul anual al

companiei.
Descriptive Statistics
MT N Mean Std. Deviation | Minimum | Maximum
Please indicate which of 47 2.09 1.365 1 5

the following statements
best define the focus and
coherence of marketing
activities in your company.

Test Statistics

Please indicate which of the following statements best define the focus and

MT . I
coherence of marketing activities in your company.
Chi- 27.362°
Square
df 4
Asymp. .000
Sig.

a. 0 cells (.0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency

is 9.4.
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IP13 -Focalizarea activitatilor de marketing asupra unor obiective nu este
influentata de activitatea de planificare strategica.

Chi-Square Tests

MT Asymp. Sig. (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 94.151% 12 .000

Likelihood Ratio 77.217 12 .000

Linear-by-Linear Association 36.472 1 .000

N of Valid Cases 47

a. 18 cells (90.0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is .26.

Symmetric Measures
MT Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Contingency Coefficient .817 .000
N of Valid Cases 47

IP14 -Activitatea de audit, nu este influentata de domeniul de activitate al

IMM-ului.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
MT Value df sided)

Pearson Chi-Square 8.316% 12 .760
Likelihood Ratio 9.631 12 .648
Linear-by-Linear Association .329 1 .566
N of Valid Cases 47

Symmetric Measures

a. 16 cells (80.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .04.

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

.388
a7

.760
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IP15 -Activitatea de audit, nu este influentata de numarul de angajati ai

unui IMM.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
MT Value d sided)
Pearson Chi-Square 12.329% 6 .055
Likelihood Ratio 10.483 6 .106
Linear-by-Linear Association 3.692 1 .055
47

N of Valid Cases

Symmetric Measures

a. 8 cells (66.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .11.

MT

Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

456
a7

.055

IP16 —Activitatea de audit, este influentata de cifra de afaceri a unui IMM.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
MT Value d sided)
Pearson Chi-Square 10.183° 3 .017
Likelihood Ratio 10.722 3 .013
Linear-by-Linear Association 8.790 1 .003
N of Valid Cases a7

expected count is .15.

Symmetric Measures

a. 6 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

422
47

.017
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IP17 -Activitatea de audit, este influentata de capitalul subscris al unui

IMM.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
MT Value d sided)

Pearson Chi-Square 3.397° 6 .758
Likelihood Ratio 4.470 6 .613
Linear-by-Linear Association .037 1 .847
N of Valid Cases a7

a. 10 cells (83.3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .02.

Symmetric Measures

MT Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient .260
47

.758

IP18 -Planificarea activitatilor de marketing,

activitatea de audit a unu

i IMM.

Chi-Square Tests

nu este influentata de

MT Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 26.509° 12 .009
Likelihood Ratio 21.312 12 .046
Linear-by-Linear Association 13.233 1 .000
N of Valid Cases 47

a. 17 cells (85.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .06.

Symmetric Measures

MT Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient .601
47

.009
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IP19 -Planificarea strategica de marketing, nu este influentata de

activitatea de audit a unui IMM.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
MT Value d sided)
Pearson Chi-Square 29.182° 9 .001
Likelihood Ratio 19.950 9 .018
Linear-by-Linear Association 8.454 1 .004
N of Valid Cases 47

a. 12 cells (75.0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .09.

Symmetric Measures
MT Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Contingency Coefficient .619 .001
N of Valid Cases 47

IP20 -Stabilirea bugetului activitatilor de marketing, nu este influentata

de activitatea de audit a unui IMM.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
MT Value df sided)
Pearson Chi-Square 20.036% 12 .066
Likelihood Ratio 17.695 12 125
Linear-by-Linear Association 8.438 1 .004
N of Valid Cases 47

a. 18 cells (90.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
.06.

Interpretarea rezultatelor:

Symmetric Measures
MT Value Approx. Sig.

Nominal by Nominal Contingency Coefficient 547 .066
N of Valid Cases 47
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IP21 - Focalizarea si coerenta activitatilor de marketing, nu este
influentata de activitatea de audit a unui IMM.
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
MT Value d sided)

Pearson Chi-Square 26.364° 12

Likelihood Ratio 20.244 12

Linear-by-Linear Association 12.261 1

N of Valid Cases 47

a. 17 cells (85.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .06.

Symmetric Measures

MT

Value

Approx. Sig.

Nominal by Nominal
N of Valid Cases

Contingency Coefficient

.599
a7

.010
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Anexa 4 - Amprenta calitativa de marketing (complet)

AMPRENTA CALITATIVA DE MARKETING

1. STRATEGIA/PERSPECTIVA PRODUS

1.1. Inovarea si dezvoltarea de noi produse:

Potentialul de inovare-dezvoltare de noi produse este redus si nu ofera perspective de creare de
noi produse pe termen scurt si mediu. [Opct.]

Potentialul de inovare-dezvoltare de noi produse se afld la un nivel la care intreprinderea se poate
angaja 1n rezolvarea unor obiective privind inovarea si dezvoltarea de noi produse pe termen
mediu. [1pct.]

[0 Potentialul de inovare-dezvoltare de noi produse se afla la un nivel superior, comparabil cu cel al
firmelor concurente putdnd asigura dezvoltarea si inovarea de noi produse pe termen mediu si
lung. [2pct.]

1.2. Sustinerea produselor care aduc profit:
Strategiile de sustinere a produselor aflate in aflate in etapele de lansare si de crestere sunt
insuficient dezvoltate si nu oferd perspective financiare pozitive pe termen scurt si mediu. [Opct.]
Strategiile de sustinere a produselor aflate in etapele de lansare si de crestere sunt desfasurate la
un nivel satisfacator si asigura supravietuirea firmei la un nivel mediu de performantd economica
pe termen mediu. [1pct.]

[0 Strategiile de sustinere a produselor aflate in etapele de lansare si de crestere aduc o considerabila
contributie la mentinerea unui nivel de performantd economica superioara pe termen mediu si
lung. [2pct.]

1.3. Mentinerea produselor in zona profitabila:
Strategiile de mentinere a produselor aflate in etapele de crestere si de maturitate sunt insuficient
dezvoltate si nu oferd perspective financiare pozitive pe termen scurt si mediu. [Opct.]
Strategiile de mentinere a produselor aflate in etapele de crestere si de maturitate sunt desfasurate
la un nivel satisfacator si asigurd supravietuirea firmei la un nivel mediu de performanta
economica pe termen mediu. [1pct.]

[0 Strategiile de mentinere produselor aflate in etapele de crestere si de maturitate aduc o
considerabila contributie la mentinerea unui nivel de performantd economica superioard pe
termen mediu si lung. [2pct.]

1.4. Eliminarea produselor aflate in zona neprofitabili:
Strategiile de eliminare a produselor aflate in etapa de declin sunt insuficient dezvoltate si nu
oferd perspective de redresare financiard pe termen scurt si mediu. [Opct.]
Strategiile de eliminare a produselor aflate n etapa de declin asigurd supravietuirea firmei la un
nivel mediu de performantd economica, oferind unele perspective de redresare pe termen mediu.
[1pct.]

[0 Strategiile de eliminare a produselor aflate in etapa de declin aduc o considerabild contributie la
mentinerea unui nivel de performantd economica, reusind sa determine si evolutii pozitive ale
performantei pe termen mediu si lung. [2pct.]

2. STRATEGIA/PERSPECTIVA PIATA
2.1. Studii de piata continue si adaptabile la nevoile:

O  Activitatile continue de de studiere a pietei sunt insufficient dezvoltate si utilizate in cadrul
organizatiei. [Opct.]

BUPT



236 ANEXE

Activitatile de studii de piata prezintd un continut realtiv satisfacator in legatura cu identificarea
noilor nevoi ale consumatorilor la un nivel corespunzator cerintelor actuale de produse. [1pct.]
Activitatile de studiere a pietei contribuie semnificativ la dezvoltarea de noi produse conform
nevoilor identificate, la pozitionarea corecta a intreprinderii fatd de concurenta, cat si la
patrunderea pe noi piete cu perspective pe termen mediu si lung. [2pct.]
2.2. Mentinerea numarului de clienti:

Strategiile de mentinere a clientilor sunt neglijate sau nu sunt consemnate intr-un document.
[Opct.]

Strategiile de mentinere a clientilor asigurd supravietuirea intreprinderii la un nivel mediu al cotei
de piata pe termen scurt si mediu. [1pct.]

Strategiile de mentinere a clientilor contribuie semnificativ la mentinerea unui nivel superior al
cotei de piata pe termen mediu. [2pct.]
2.3. Cresterea numarului de clienti:

Strategiile de crestere a numarului de clienti sunt insuficient dezvoltate si utilizate in cadrul
organizatiei. [Opct.]

Strategiile de crestere a numarului de clienti contribuie la cresterea cotei de piatd oferind
perspective de crestere doar pe termen mediu. [1pct.]

Strategiile de crestere a numarului de clienti contribuie la cresterea semnificativa a cotei de piata
reusind sa determine evolutii pozitive pe termen mediu si lung. [2pct.]
2.4. Prospectara clientilor potentiali:

Strategiile de prospectare a clientilor potentiali prezintd un continut realtiv satisfacator, dar
aplicarea ei se realizeaza sub nivelul cerintelor. [Opct.]

Strategiile de prospectare a clientilor potentiali prezinta un continut adecvat cerintelor, reusind sa
determine evolutii pozitive ale portofoliului de clienti pe termen scurt si mediu. [1pct.]

Strategiile de prospectare a clientilor potentiali contribuie semnificativ la evolutia pozitiva a
portofoliului de clienti pe termen mediu si lung. [2pct.]

3. STRATEGIA/PERSPECTIVA PROMOVARE

O

3.1. A face cunoscut produsul:
Strategiile de marketing de a face cunoscut produsul sunt insuficient dezvoltate si utilizate in
cadrul intreprinderii. [Opct.]
Strategiile de marketing de a face cuoscut produsul ofera rezultate la un nivel satisfacator, reusind
sa determine evolutii pozitive ale performantelor strategiilor de marketing. [1pct.]
Strategiile de marketing de a face cunoscut produsul aduc o contributie decisiva in recunoasterea
produsului si initierea primei cumpdrari de catre consumatori, in raport cu principalele produse
concurente. [2pct.]
3.2. Mentinerea vanzirilor:
Strategiile de marketing pentru mentinerea vanzarilor sunt insuficient dezvoltate si utilizate in
cadrul intreprinderii. [Opct.]
Strategiile de marketing pentru mentinerea vanzarilor asigurd supravietuirea firmei la un nivel
mediu de performanta economica pe termen scurt si mediu. [1pct.]
Strategiile de marketing pentru mentinerea vanzarilor contribuie la mentinerea unui nivel superior
de performantd economica pe termen mediu. [2pct.]
3.3. Cresterea vanzarilor:
Strategiile de marketing pentru cresterea vanzarilor sunt insuficient dezvoltate si utilizate in
cadrul intreprinderii. [Opct.]
Strategiile de marketing pentru cresterea vanzarilor asigura supravietuirea firmei la un nivel
mediu de performantd economicd, oferind perspective de dezvoltare doar pe termen mediu.

[1pct]
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O

O

Strategiile de marketing pentru cresterea vanzarilor contribuie la cresterea nivelului de
performantd economica, reusind si determine evolutii pozitive pe termen mediu si lung. [2pct.]
3.4. imbunititirea imaginii firmei:

Strategiile de marketing pentru imbundtatirea imaginii firmei sunt insuficient dezvoltate si
utilizate Tn cadrul intreprinderii. [Opct.]

Strategiile de marketing pentru Tmbunatatirea imaginii firmei asigurd mentinerea unei imagini
pozitive a firmei in cAmpul concurential. [1pct.]

Strategiile de marketing pentru imbunatitirea imaginii firmei aduc o contributie decisive la
obtinerea unei imagini superior imbunatititd pe pietele actuale, respective pentru cucerirea de noi
piete. [2pct.]

4. STRATEGIA/PERSPECTIVA CONCURENTA

a
O

4.1. Studierea concurentei:
Rapoartele de performanta sunt inferioare celor realizate de principalii concurenti. [Opct.]
atingere a cel putin nivelelor medii de realizate de principalii concurenti. [1pct.]
Rapoartele de performantd sunt la nivel superior, aducand o importanti contributie la obtinerea
pozitiei de lider a a organizatiei pe piata deservita. [2pct.]

4.2. Pozitionarea fata de concurenta:
Pozitie slaba a intreprinderii (din cauze inerne/externe), cu sanse reduse de ameliorare a situatiei
cu resursele interne ale Tntreprinderii. [Opct.]
Pozitia Intreprinderii este de nivel mediu, existand sanse ca situatia sa fie sensibil ameliorate cu
resurse interne ale Tntreprinderii. [1pct.]
Pozitia Intreprinderii este buna. Amplificarea actiunilor initiate pentru ocuparea pozitiei detinute
ar permite ocuparea unei pozitii si mai bune. [2pct.]

5. STRATEGIA/PERSPECTIVA PRET

5.1. Acceptarea pretului pe piata:

Activitatile de studiu asupra acceptarii pretului pe piata sunt insuficient dezvoltate si utilizate in
cadrul organizatiei. [Opct.]

Activitatile de studiu asupra acceptarii pretului pe piatd asigurd supravietuirea intreprinderii la un
nivel satisfacator al volumului vanzérilor pe termen scurt si mediu. [1pct.]

Activitatile de studiu asupra acceptarii pretului pe piatd au contribuit la obtinerea unui nivel
superioar al volumului vanzarilor pe termen mediu si lung. [2pct.]
5.2. Scaderea pretului pe piata:

Activitatile de studiu asupra influentei scaderii pretului pe piata sunt insuficient dezvoltate si
utilizate in cadrul organizatiei. [Opct.]

Activitatile de studiu influentei scaderii pretului pe piatd asigura supravietuirea intreprinderii la
un nivel satisfacator al volumului vanzarilor pe termen scurt. [1pct.]

Activitatile de studiu asupra influentei scaderii pretului pe piatd au contribuit la obtinerea unui
nivel mediu al volumului vanzarilor pe termen mediu. [2pct.]

5.3. Modificarea (majorarea) pretului pe piata:

Activitatile de studiu asupra influentei modificarii (majorarii) pretului pe piatd sunt insuficient
dezvoltate si utilizate in cadrul organizatiei. [Opct.]

Activitdtile de studiu asupra influentei modificarii (majorarii) pretului pe piatd asigurd
supravietuirea intreprinderii la un nivel scazut al riscurilor, directionate spre un orizont de timp
scurt. [1pct.]

Activitdtile de studiu asupra influentei modificérii (majorarii) pretului pe piata asigura obtinerea
unui volum de vanzari mai mare pe un termen scurt sau foarte scurt (<6 luni). [2pct.]
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6. STRATEGIA/PERSPECTIVA DISTRIBUTIE

O

6.1. Dezvoltarea de noi canale/circuite de distributie:

Potentialul de dezvoltare de noi canale/circuite de distributie este scazut si nu prezinta perspective
de dezvoltare pe termen scurt. [Opct.]

Potentialul de dezvoltare de noi canale/circuite de distributie este satisfacator, reusind sa
determine evolutii pozitive ale performantei canalelor/circuitelor de distributie pe termen mediu.
[1pct.]

Potentialul de dezvoltare de noi canale/circuite de distributie este ridicat si poate contribui la
sporirea substantial a functie de distributie a organizatiei pe termen mediu si lung. [2pct.]
6.2. Mentinerea canalelor/circuitelor de distributie:

Strategia de mentinere a canalelor/circuitelor de distributie nu este consemnata intr-un document.
[Opct.]

Strategia de mentinere a canalelor/circuitelor de distributie prezintd un continut adecvat nevoilor
organizatiei, reusind sda determine niveluri relative pozitive asupra performantelor
canalelor/circuitelor de distributie mentinute pe termen scurt. [1pct.]

Strategia de mentinere a canalelor/circuitelor de distributie a reusit sd determine modificari
semnificative Tn evolutia financiara pozitiva, la costuri si riscuri mai mici, pe termen mediu si
lung. [2pct.]
6.3. Renuntarea la canalele/circuitele de distributie ineficiente:

Strategia de renuntare la canalele/circuitele de distributie ineficiente, nu este consemnata ntr-un
document. [Opct.]

Strategiile de renuntare la canalele/circuitele de distributie ineficiente, prezinta ameliorari asupra
performantei financiare ale intreprinderii, dar nu la nivelul definitiv de decizie pe termen scurt.
[1pct.]

Strategiile de renuntare la canalele/circuitele de distributie ineficiente, prezintd imbunatatiri
semnificative asupra performantei financiare ale intreprinderii, ca decizie definitiva pe termen
scurt. [2pct.]
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Anexa 5 - Formular de interviu pentru crearea studiului
de caz

Sectiunea A: Descrierea organizatiei intervievate

1. Denumirea organizatiei:

2. Sediul firmei:

3. Anul infiintarii firmei:

4. Capital social:

5. Regim juridic:

6. Domeniul de activitate:

7. Numar de angajati:

8. Cifra de afaceri anuala:

9. Departamentul/Functia intervievatului:

Sectiunea B: Organigrama organizatiei intervievate

Alte explicatii:
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Sectiunea C: Descrierea generala a functiei _de marketing din cadrul

organizatiei

1. Activitatea de marketing a organizatiei este atribuita:
0 Unui angajat repartizat ad-hoc
O Unui angajat permanent responsabil de activitatea de marketing
O Unui birou/serviciu/compartiment/departament de marketing

2. Pregatirea profesionala necesara a responsabilului de marketing:
O Experienta profesionala in marketing, indiferent de domeniu
O Experienta profesionala in marketing, specifica domeniului organizatiei
O Experienta profesionala in marketing, specifica postului ocupat in organizatie

3. Activitatile in care este necesara implicarea
persoanei/departamentului de marketing:

[0 Identificarea, analiza sau gestionarea elementelor care definesc mediul intern si
extern al organizatiei prin diagnosticare si analiza
O Elaborarea si implementarea de strategii si politici ale organizatiei
O Elaborarea si implementarea sistemului managerial si a subsistemelor sale
(alocare si realocare de resurse si activitati)
O Identificarea, selectarea si utilizarea modalitatilor de previzionare, organizare,
coordonare, antrenare si control-evaluar
OO0 Fundamentarea, adoptarea si implementarea deciziilor pentru organizatie, de
micd complexitate (in ansamblu sau pe o componenta)
O Utilizarea bazelor de date, informatii si cunostinte in sprijinirea metodelor,
tehnicilor si procedurilor manageriale
O Alta situatie, mentionati care

4. Responsabilul/departamentul de marketing colecteaza, gestioneaza
si analizeaza informatii (utile activitatii de marketing), referitoare
la:

O Piata si concurentii companiei

O Posibili clienti/clienti actuali/fosti clienti ai companiei

O Imbunatatirea portofoliului de produse si/sau servicii ale companiei

[0 Eficientizarea procesului de distributie

O Eficientizarea actiunilor de promovare ale companiei

O Alte informatii, mentionati care

5. Caracteristici ale planificarii activitatilor de marketing:
O Nu exista un plan de marketing sub forma scrisa
O Exista un plan anual de marketing, dar fara obiective clare si desfasurat sporadic
O Exista un plan anual de marketing cu obiective clare si resurse alocate
O Exista un plan anual de marketing bine fundamentat si corelat cu planul anual al
firmei
O Exista un plan anual de marketing bine fundamentat si corelat cu planul strategic
al firmei

6. Caracteristici ale planificarii strategice de marketing:
O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea unor obiective sporadice
(care apar spontan in activitatea companiei)
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O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe termen
scurt

(pénala 1 an)

O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe termen
mediu

(1-3 ani)

O Se realizeaza un plan de marketing pentru indeplinirea obiectivelor pe termen
lung

(peste 3 ani)

7. Protofoliul de clienti este format din:
O Preponderent clienti persoane fizice
O Preponderent clienti persoane juridice
O Portofoliu mixt (persoane fizice si juridice)

8. Caracteristici ale activitatii de audit in cadrul organizatiei:
O Nu se desfasoara activitati de audit
O Se realizeaza un audit financiar-contabil
O Se realizeaza un audit financiar-contabil, in care sunt analizate si activitatile de
marketing
O Se realizeaza distinct un audit financiar-contabil si un audit de marketing

9. Caracteristici ale modului de formare a echipei de audit:
O Se formeaza o echipa de auditori fomata din angajatii companiei
O Se formeaza o echipa de auditori care contine angajati ai companiei si
colaboratori externi
[0 Se formeaza o echipa de auditori care contine doar colaboratori externi

10. Descrierea (succint) a politicii de marketing:

Nota: Caracteristici ale Politicilor de identitate vizuala (identitatea marcii/branding),
Politici de comunicare/promovare (Print, OOH, Online, TV+Radio, DM sau PR),
Politici de distributie si vanzdri, Activitati anuale de marketing (ATL/BTL) -
campanii, participarea la evenimente, lansari, expozitii, sponsorizari, etc.
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