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INTRODUCERE 

 

 

 Într-o lume a afacerilor tot mai competitivă și în continuă 
schimbare, găsirea unor strategii eficiente de supraviețuire și succes 
este esențială. În această călătorie plină de provocări, modelul celor 5 
forțe a lui Porter a devenit un instrument esențial pentru a înțelege 
dinamica industriei și pentru a dezvolta strategii concurențiale 
inteligente. Acest îndrumar, intitulat "Strategii concurențiale bazate pe 
modelul celor 5 forțe a lui Porter", se angajează să aducă în prim-plan 
conceptele și aplicațiile acestui model complex, oferindu-vă cunoștințele 
și instrumentele necesare pentru a naviga cu succes în peisajul 
concurențial al zilelor noastre. Modelul celor 5 forțe a lui Porter a 
devenit o unealtă indispensabilă în eforturile de înțelegere și navigare 
într-un mediu de afaceri din ce în ce mai complex. Această lucrare își 
propune să vă înzestreze cu cunoștințele necesare pentru a aborda 
provocările concurențiale cu încredere și perspicacitate. 

Veți explora în detaliu fiecare componentă a modelului lui Porter 
și modul în care acestea interacționează pentru a influența deciziile 
strategice ale unei companii. De la evaluarea puterii furnizorilor și a 
cumpărătorilor până la analiza amenințării noilor intrați și a 
substituenților, veți descoperi cum să investigați în profunzime 
industria în care activați și să dezvoltați abordări adaptate la specificul 
acesteia. 

În plus, acest îndrumar vă va oferi exemple practice și studii de 
caz relevante care ilustrează aplicarea modelului în contextul real al 
afacerilor. Veți descoperi cum companii din diverse industrii au utilizat 
cu succes principiile modelului pentru a-și obține avantaje competitive 
și pentru a-și adapta strategiile într-un mediu în schimbare constantă. 

Lucrarea este deosebit de relevantă pentru studenții specializării 
de Inginerie Economică în Domeniul Mecanic (IEDM). Într-o epocă în 
care tehnologia și inovația sunt cuvintele de ordine în industria 
mecanică, abilitatea de a înțelege și aplica conceptele modelului lui 
Porter poate face diferența între succesul și stagnarea într-un mediu atât 
de dinamic. 



 

3 

 

Studenții de la specializarea IEDM vor găsi în acest îndrumar o 
legătură directă între analiza strategică și realitățile industriale cu care 
se vor confrunta. Modelul celor 5 forțe nu este doar un instrument 
abstract de teorie, ci un set de principii practice care pot ghida luarea 
deciziilor în privința investițiilor, dezvoltării produselor și extinderii în 
noi piețe. În următoarele capitole, veți explora exemple de aplicare a 
modelului în industria mecanică, veți înțelege modul în care actorii cheie 
din această industrie se încadrează în structura celor 5 forțe și veți 
învăța să dezvoltați strategii adecvate pentru a maximiza potențialul de 
creștere și profitabilitate.  

Indiferent dacă sunteți la început de drum în cariera voastră sau 
sunteți deja implicați în industria mecanică, acest îndrumar vă va 
încuraja să vă dezvoltați abilitățile analitice și să luați decizii informate 
și avantajoase pentru afacerea voastră sau pentru compania în care 
lucrați. 

Pregătiți-vă să pătrundeți în lumea complexă a analizei 
concurențiale și să dezvoltați perspective noi și inovatoare asupra 
modului în care vă puteți poziționa în industrie. "Strategii concurențiale 
bazate pe modelul celor 5 forțe a lui Porter" vă deschide ușa către o 
călătorie captivantă de explorare și învățare, către o mai bună înțelegere 
a mecanismelor care stau la baza succesului în mediul de afaceri din 
secolul 21. Pentru studenții de la specializarea Inginerie Economică în 
Domeniul Mecanic, aceasta reprezintă o punte între teorie și practică, 
dintre analiza strategică și lumea industriei mecanice moderne. 
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Cerințele proiectului 
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1. Proiectul la materia « Strategii Concurenţiale » 
 

 1.1. Contextul proiectului 

În cadrul specializării de Inginerie Economică în Domeniul 
Mecanic, anul IV, studenții au ocazia unică de a se familiariza cu 
conceptele cheie ale analizei sectoriale în contextul modelului celor 5 
forțe a lui Porter. Această abordare practică și cuprinzătoare îi 
pregătește pentru provocările complexe ale mediului de afaceri și îi 
înzestrează cu instrumentele necesare pentru a evalua și dezvolta 
strategii competitive eficiente. 

În prima întâlnire a proiectului, studenții sunt introduși în 
modelul celor 5 forțe a lui Porter, o metodă strategică recunoscută la 
nivel global pentru analiza mediului de afaceri. În cadrul acestei sesiuni, 
fiecărui student i se alocă un Cod CAEN specific domeniului de Inginerie 
Mecanică, reprezentând o provocare și o oportunitate în egală măsură. 
Această alocare individuală încurajează diversitatea de gândire și 
abordare, oferind studenților șansa de a se concentra pe o zonă specifică 
a industriei mecanice. 

Pe parcursul celor 12 întâlniri ulterioare, studenții sunt ghidați în 
analiza sectorială detaliată a domeniului corespunzător Codului CAEN 
alocat. Această abordare treptată le permite studenților să înțeleagă cum 
se aplică conceptele teoretice într-un context real și să obțină cunoștințe 
practice pentru a-și dezvolta abilitățile analitice și strategice. Pe măsură 
ce progresează în analiza sectorială, ei își formează o imagine clară 
despre cum se structurează și evoluează industria mecanică în România, 
cu toate provocările și oportunitățile sale. 

Coordonatorul cursului, un cadru didactic cu experiență vastă în 
domeniul afacerilor și ingineriei mecanice, oferă asistență personalizată 
și îndrumare pe parcursul procesului. În funcție de evoluțiile individuale 
ale studenților și de provocările întâmpinate, coordonatorul oferă 
sfaturi și direcții pentru a se asigura că fiecare analiză sectorială este 
bine fundamentată și comprehensivă. 
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Ultima întâlnire a cursului reprezintă ocazia pentru fiecare 
student de a prezenta rezultatele analizei sectoriale realizate. Această 
prezentare îi permite să își împărtășească concluziile și recomandările 
cu colegii și cu coordonatorul, promovând schimbul de cunoștințe și 
perspective. 

Pe măsură ce studenții finalizează acest curs, ei nu doar că 
dobândesc o înțelegere profundă a modelului lui Porter și a analizei 
sectoriale, dar și dezvoltă abilități esențiale în analiză, cercetare și 
prezentare. Acest curs nu doar că îi pregătește pentru provocările 
industriei mecanice, ci îi și înzestrează cu instrumentele necesare pentru 
a excela în orice mediu de afaceri competitiv și dinamic. 

 

1.2. Scopul şi obiectivele proiectului 
  

 Proiectul la materia « Strategii Concurenţiale » urmăreşte  

dezvoltarea abilităților analitice și strategice ale studenţilor în contextul 

industriei mecanice din România. Acest proiect are ca scop pregătirea 

studenților pentru a înțelege și evalua în profunzime mediul de afaceri 

specific domeniului mecanic și pentru a dezvolta strategii competitive 

eficiente. 

Obiectivele educaţionale ale proiectului: 

1. Înțelegerea Conceptelor: Studenții trebuie să dobândească o 
înțelegere clară a conceptelor cheie ale modelului celor 5 forțe a lui 
Porter și să le aplice în contextul industriei mecanice. Aceasta include 
înțelegerea puterii furnizorilor și cumpărătorilor, a amenințării noilor 
intrați și substituenților, precum și a rivalității dintre competitorii 
existenți. 

2. Analiza Sectorială Detaliată: Fiecare student trebuie să realizeze o 
analiză sectorială detaliată a domeniului specific alocat prin codul 
CAEN. Aceasta implică cercetarea profundă a caracteristicilor industriei 
mecanice, a principalelor actori și tendințe, a factorilor de succes și a 
posibilelor provocări. 

3. Identificarea Factorilor Cheie: Studenții trebuie să identifice factorii 
cheie care influențează dinamica industriei mecanice în contextul 
specific alocat. Aceasta include evaluarea influenței puterii furnizorilor 
și cumpărătorilor, precum și a impactului amenințării noilor intrați, 
substituenților și rivalității dintre competitorii existenți. 
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4. Dezvoltarea Strategiilor Concurențiale: Pe baza analizei sectoriale, 
studenții trebuie să dezvolte strategii concurențiale relevante pentru 
industria mecanică. Aceste strategii trebuie să țină cont de provocările 
și oportunitățile identificate în cadrul modelului celor 5 forțe. 

5. Prezentarea Rezultatelor: La finalul proiectului, fiecare student 
trebuie să prezinte rezultatele analizei sectoriale și strategiile 
concurențiale dezvoltate în fața colegilor și a coordonatorului de curs. 
Aceasta încurajează comunicarea și schimbul de idei între studenți și 
promovează dezvoltarea abilităților de prezentare. 

 

Prin realizarea acestui proiect, studenții își îmbogățesc 

cunoștințele în domeniul analizei strategice, își dezvoltă gândirea critică 

și abilitățile de cercetare și își pregătesc abilitățile pentru a lua decizii 

informate. 

 

1.3. Tema de proiect la Strategii concurenţiale 
 

 Identificaţi şi analizaţi nivelul şi intensitatea forţelor 
concurenţiale care se manifestă la nivelul unui sector de activitate pentru 
codul CAEN alocat. 

Veţi urmări evaluarea şi aproximarea următoarelor aspecte 
(justificând totodată opţiunile pe care le aveţi): 

 
Prezentarea generală a sectorului  
(max 40 de rânduri) 
 

1. Ameninţarea din partea noilor intraţi  
a) barierele în calea pătrunderii într-un anumit sector de activitate 
- economiile de scară (potenţial ridicat de apariţie/potenţial scăzut 

de apariţie); 
- diferenţierea prin produs (practicată pe scară 

largă/medie/restrânsă); 
- nevoile de capital (mari/medii/mici); 
- costurile de schimbare a partenerului de afaceri - relaţia între 

producătorii existenţi şi cumpărători - (mari/medii/mici); 
- accesul la canalele de distribuţie (dificil/relativ accesibil/facil); 
- dezavantajele de cost independente de economiile de scară:  

Experiența și Cunoașterea (potenţial ridicat de apariţie/potenţial 
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scăzut de apariţie - detaliaţi ce tipuri de dezavantaje de cost 
apar); 

b) reacţiile aşteptate din partea firmelor existente 
(adverse/tolerante/indiferente) 

c) preţul care împiedică intrarea pe piaţă (potenţial ridicat de 
apariţie/potenţial scăzut de apariţie). 
 
Nr. 

criteriu 

de 

analiză 

Ameninţarea din partea noilor 

intraţi 

Nivelul de importanţă strategică 

mediu sectorial:  

Nivel de 

importanţă 

strategică 

(de la 1 – 5) 

1 economiile de scară  

2 diferenţierea prin produs  

3 nevoile de capital  

4 costurile de schimbare a partenerului 

de afaceri 

 

5 accesul la canalele de distribuţie  

6 dezavantajele de cost independente 

de economiile de scară  

Experiența și Cunoașterea 

 

7 reacţiile aşteptate din partea firmelor 

existente 

 

8 preţul care împiedică intrarea pe 

piaţă 

 

Concluzie:  

 
2. Intensitatea rivalităţii dintre concurenţii existenţi 

 a) numărul concurenţilor existenţi şi intensitatea concurenţială 
(mulţi&mici/mari&puţini vs. concurenţă perfectă, concentrată, 
distorsiuni ale pieţei ); 
b) ritmul de dezvoltare a sectorului (lent/mediu/rapid); 
c) existenţa/absenţa diferenţierii produselor; 
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d) nivelul capacităţii de producţie (ridicat/mediu/scăzut); 
e) diversitatea concurenţilor (mare/medie/mică); 
f) nivelul mizelor strategice (ridicat/mediu/scăzut); 
g) nivelul barierelor de ieşire (ridicat/mediu/scăzut). 

Nr. 

criteriu 

de 

analiză 

Intensitatea rivalităţii dintre 

concurenţii existenţi  

Nivelul de importanţă strategică 

mediu sectorial: 

Nivel de 

importanţă 

strategică 

(de la 1 – 5) 

1 numărul concurenţilor existenţi şi 

intensitatea concurenţială 

 

2 ritmul de dezvoltare a sectorului  

3 diferențierea produselor  

4 nivelul capacităţii de producţie  

5 diversitatea concurenţilor  

6 nivelul mizelor strategice  

7 nivelul barierelor de ieşire  

Concluzie:  

 
3. Presiunea din partea produselor substituente 
a) existenţa/inexistenţa produselor substituente; 
b) numărul şi tipul produselor substituente (ridicat/mediu/scăzut). 

Nr. 

criteriu 

de 

analiză 

Presiunea din partea produselor 

substituente 

Nivelul de importanţă strategică 

mediu sectorial: 

Nivel de 

importanţă 

strategică 

(de la 1 – 5) 

1 produse substituente  

2 numărul şi tipul produselor 

substituente 

 

Concluzie:  
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4. Puterea de negociere a cumpărătorilor 
a) gradul de concentrare al cumpărătorilor (ridicat/mediu/scăzut); 
b) nivelul cheltuielilor de aprovizionare şi ponderea lor în totalul 

achiziţiilor făcute de cumpărător (ridicat/mediu/scăzut); 
c) gradul de diferenţiere vs. standardizare a produselor 

cumpărate (produse diferenţiate/produse standardizate); 
d) nivelul costului de schimbare a partenerului de afaceri 

 (ridicat/mediu/scăzut); 
e) nivelul profitabilităţii cumpărătorilor (ridicat/mediu/scăzut); 
f) existenţa/inexistenţa integrării în amonte; 
g) gradul de importanţă al produsului cumpărat pentru calitatea 

produselor/serviciilor cumpărătorului  
(ridicat/mediu/scăzut); 

h) gradul de completitudine a informaţiilor deţinute de către 
cumpărători despre sectorul de activitate analizat 
(ridicat/mediu/scăzut). 
 
 
Nr. 

criteriu 

de 

analiză 

Puterea de negociere a 

cumpărătorilor  

Nivelul de importanţă strategică mediu 

sectorial: 

Nivel de 

importanţă 

strategică 

(de la 1 – 5) 

1 gradul de concentrare al 

cumpărătorilor 

 

2 nivelul cheltuielilor de aprovizionare 

şi ponderea lor în totalul achiziţiilor 

făcute de cumpărător 

 

3 gradul de diferenţiere vs. 

standardizare a produselor cumpărate 

 

4 nivelul costului de schimbare a 

partenerului de afaceri 

 

5 nivelul profitabilităţii cumpărătorilor  

6 integrarea în amonte  

7 gradul de importanţă al produsului 

cumpărat pentru calitatea 
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produselor/serviciilor 

cumpărătorului 

8 gradul de completitudine a 

informaţiilor deţinute de către 

cumpărători despre sectorul de 

activitate analizat 

 

Concluzie:  

 
5. Puterea de negociere a furnizorilor 
a) gradul de concentrare al sectorului furnizorilor faţă de cel al 

sectorului analizat (ridicat/mediu/scăzut); 
b) existenţa/inexistenţa produselor substituente în sectorul 

furnizorilor; 
c) gradul de importanţă pentru furnizori al sectorului de 

activitate analizat aflat în poziţia de client 
(ridicat/mediu/scăzut); 

d) gradul de diferenţiere a produselor grupului de furnizori 
(ridicat/mediu/scăzut); 

e) nivelul costurilor de schimbare a partenerului de afaceri 
(ridicat/mediu/scăzut); 

f) existenţa/inexistenţa integrării în aval. 
 
Nr. 

criteriu 

de 

analiză 

Puterea de negociere a furnizorilor 

Nivelul de importanţă strategică 

mediu sectorial: 

Nivel de 

importanţă 

strategică 

(de la 1 – 5) 

1 gradul de concentrare al sectorului 

furnizorilor faţă de cel al sectorului 

analizat 

 

2 produsele substituente în sectorul 

furnizorilor 

 

3 gradul de importanţă pentru furnizori 

al sectorului de activitate analizat 

aflat în poziţia de client 
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4 gradul de importanţă al produsului 

furnizat pentru activitatea derulată de 

către sectorul analizat 

 

5 gradul de diferenţiere a produselor 

grupului de furnizori sau nivelul 

costurilor de schimbare a 

partenerului de afaceri 

 

6 integrarea în aval  

Concluzie:  

 
6. Politica guvernamentală (protejează sectorul/nu protejează 
sectorul ) - Influenţa Statului  
 
7. Realizaţi o diagramă de tip pânză de păianjen care să 
reflecte intensitatea forţelor concurenţiale pentru sectorul de 
activitate analizat. 
 

 
 
 
8. Prezentaţi minim 5 recomandări strategice pentru o firmă 
nouă care doreşte să pătrundă în acest sector de activitate şi care 
deţine un capital disponibil în valoare de 500.000 euro. 
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2. Explicarea modelului celor 5 forțe a lui Porter 
 

 Modelul celor 5 forțe a lui Porter, dezvoltat de către economistul 

și profesorul Michael Porter în anii '70, reprezintă un cadru analitic 

fundamental în domeniul strategiei de afaceri. Acest model se 

concentrează pe analiza mediului extern al unei companii și oferă o 

perspectivă detaliată asupra influențelor care pot afecta 

competitivitatea și profitabilitatea acesteia. În acest capitol, vom explora 

în profunzime modelul celor 5 forțe și modul în care fiecare dintre ele 

poate influența strategiile concurențiale. 

 

 2.1. Amenințarea Noilor Intrați 
 

Amenințarea noilor intrați este una dintre cele cinci forțe majore 

din modelul lui Porter și se referă la gradul de probabilitate ca noi 

jucători să intre pe piață și să concureze cu succes cu companiile deja 

existente. Această amenințare poate afecta semnificativ profitabilitatea 

și competitivitatea companiilor dintr-o industrie și este influențată de o 

serie de factori cheie: 

A. Barierele de Intrare: Barierele de intrare reprezintă obstacolele sau 

dificultățile pe care noii intrați trebuie să le depășească pentru a intra pe 

piață și a concura. Aceste bariere pot fi de natură financiară, tehnologică, 

juridică sau de altă natură și pot include costuri mari de capital, 

economii de scară pe care companiile deja existente le-au realizat, 

accesul dificil la canalele de distribuție sau reglementările stricte ale 

industriei. Cu cât barierele de intrare sunt mai ridicate, cu atât este mai 

puțin probabil ca noi intrați să intre pe piață.  

 Economii de Scară: Companiile deja existente într-o industrie pot 
beneficia de economii de scară, adică costuri mai mici pe unitate pe 
măsură ce producția lor crește. Cu alte cuvinte, cu cât o companie 
produce mai multe bunuri sau servicii, cu atât costul de producție 
pentru fiecare unitate devine mai mic. Aceasta se datorează, în 
general, unei mai bune eficiențe în utilizarea resurselor și a 
infrastructurii pe măsură ce producția crește. Economiile de scară 
pot fi realizate în diverse industrii și sectoare, iar ele pot aduce 
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beneficii semnificative pentru companii, cum ar fi reducerea 
costurilor și creșterea profiturilor. Acest lucru poate face dificilă 
intrarea pentru noi competitori, deoarece aceștia trebuie să 
concureze cu prețuri mai mari până când pot atinge un nivel similar 
de producție. 
 

EXEMPLE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Industria Automobilelor: O companie producătoare de 

automobile poate obține economii de scară pe măsură ce crește 

producția. De exemplu, costurile de producție per mașină pot 

scădea pe măsură ce se utilizează mai eficient utilajele și se 

obțin reduceri la achiziționarea de componente în cantități mari. 

 

Producția de Electronice: În industria producției de dispozitive 

electronice, cum ar fi telefoanele mobile sau televizoarele, 

costurile pot scădea semnificativ pe unitate, pe măsură ce se 

realizează producția în masă. Achiziționarea de componente în 

cantități mari și automatizarea proceselor de asamblare pot 

contribui la economii de scară. 

Industria Alimentară: Companiile din industria alimentară pot 

beneficia de economii de scară atunci când produc în cantități 

mari. De exemplu, producția de conserve de legume sau produse 

de panificație poate duce la costuri reduse per unitate, pe 

măsură ce se optimizează procesele de producție. 

Producția Farmaceutică: În industria farmaceutică, dezvoltarea 

și producția de medicamente necesită investiții mari în 

cercetare și dezvoltare. Cu toate acestea, odată ce un 

medicament este aprobat și intră în producție în masă, costurile 
per unitate pot scădea semnificativ. 
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 Diferențierea Produselor: Dacă companiile deja existente au 
produse sau servicii diferențiate și loialitatea clienților este mare, 
noii intrați trebuie să investească semnificativ în dezvoltarea și 
promovarea produselor lor pentru a convinge clienții să treacă la 
produsele lor. Acesta poate fi un obstacol major în industriile în care 
brandurile puternice domină piața. Diferențierea se poate realiza 
prin mai multe mijloace și poate acoperi diverse aspecte ale 
produsului sau serviciului. Mai jos sunt prezentate o serie de 
exemple detaliate: 
 

1. Una dintre cele mai comune modalități de diferențiere este 
prin oferirea unui produs sau serviciu de calitate superioară 
față de concurență. Acest lucru poate include materiale de 
înaltă calitate, procese de producție mai bune sau servicii mai 
atente. 

2. Produsele pot fi diferențiate prin includerea de caracteristici 
sau funcționalități unice. De exemplu, un autoturism cu un 
sistem de siguranță avansat. 

3. Aspectul și designul unui produs pot reprezenta o sursă de 
diferențiere. Produsele care arată bine și sunt plăcute din 
punct de vedere estetic pot atrage clienții în căutarea 
experiențelor vizuale și tactile plăcute. 

4. Un brand puternic și o reputație excelentă pot diferenția o 
companie de concurență. Clienții pot avea încredere într-un 
brand recunoscut pentru calitate și valoare. 

5. Companiile pot diferenția produsele prin inovații 
tehnologice. De exemplu, un producător de telefoane 
inteligente poate lansa un model cu tehnologie de vârf sau cu 
noi caracteristici tehnologice. 

6. În industria serviciilor, diferențierea poate veni prin oferirea 
de servicii suplimentare de calitate. De exemplu, un hotel 
care oferă servicii de concierge personalizate. 

7. Unele companii se diferențiază prin angajamentul lor față de 
responsabilitatea socială și mediu. Produsele ecologice sau 
companiile care susțin cauze sociale pot atrage clienții 
sensibili la aceste aspecte. 

8. O altă modalitate de diferențiere poate fi personalizarea 
produselor sau serviciilor în funcție de preferințele 
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individuale ale clienților. De exemplu, producătorul de 
încălțăminte care permite clienților să-și aleagă culorile și 
stilul. 

9. Diferențierea poate veni și din rezultatele sau beneficiile pe 
care le oferă produsul sau serviciul. De exemplu, o pastă de 
dinți care promite dinți mai albi sau o sală de fitness care se 
concentrează pe obținerea de rezultate mai rapide. 

 

Diferențierea produselor este o strategie puternică, dar necesită 

investiții semnificative în cercetare și dezvoltare, marketing și calitate. 

Cu toate acestea, atunci când este realizată cu succes, poate ajuta o 

companie să obțină o poziție unică pe piață și să își mențină prețurile 

mai ridicate, ceea ce poate contribui la creșterea profitabilității. 

 

 Nevoile de Capital reprezintă una dintre cele mai semnificative 
bariere de intrare într-o industrie sau piață. Această barieră se 
referă la costurile financiare ridicate și nevoile de finanțare pe care 
noii intrați trebuie să le depășească pentru a intra pe piață și a 
concura cu succes cu companiile deja existente. 
 

Nevoia de capital este considerată o barieră de intrare  pe piaţă 

prin prisma faptului că noii intrați adesea trebuie să facă investiții 

inițiale semnificative. Aceste investiții pot include achiziționarea de 

echipamente și tehnologie, construirea de facilități de producție sau 

deschiderea de locații de vânzare cu amănuntul. Pentru a dezvolta 

produse sau servicii competitive, noii intrați pot necesita investiții 

considerabile în cercetare și dezvoltare (R&D). Aceasta este o cerință 

comună în industrii precum cea farmaceutică sau IT, unde inovația este 

cheia succesului. 

Promovarea și construirea unei imagini de marcă pot necesita 

cheltuieli semnificative în publicitate și marketing. Companiile deja 

existente pot beneficia de notorietatea și reputația lor, în timp ce noii 

intrați trebuie să cheltuiască pentru a se face cunoscuți. De asemenea 

companiile deja existente pot beneficia de economii de scară, ceea ce le 
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permite să producă la costuri mai mici pe unitate, pe măsură ce crește 

volumul de producție. Noii intrați pot avea dificultăți în obținerea 

aceleiași eficiențe inițiale în producție, ceea ce poate duce la costuri mai 

mari. 

Totodată, obținerea finanțării necesare poate reprezenta o 

provocare pentru noii intrați. Băncile sau investitorii pot fi mai puțin 

dispuși să acorde credite sau investiții companiilor noi sau necunoscute. 

Acest lucru se datorează în mare măsură faptului că intrarea într-o piață 

poate implica riscuri financiare semnificative, mai ales dacă piața este 

instabilă sau competitivă. 

 

 Costurile de schimbare a partenerului de afaceri se referă la 
dificultatea și costurile asociate schimbării furnizorilor, clienților 
sau partenerilor de afaceri existenți pentru clienții sau companiile 
deja prezente pe piață. Aceste costuri pot încetini intrarea noilor 
competitori și pot oferi un avantaj competitiv companiilor deja 
stabilite. 
 

De obicei, companiile deja existente pe piață au relații consolidate 

cu furnizorii și clienții. Aceste relații sunt construite de-a lungul 

timpului și pot include încredere, cunoaștere reciprocă și înțelegerea 

nevoilor. Noii intrați trebuie să investească timp și resurse pentru a 

construi astfel de relații. Tot aici trebuiesc luate în considerare costurile 

de implementare a schimbării. Schimbarea furnizorilor sau partenerilor 

de afaceri poate implica costuri semnificative, cum ar fi costurile de 

transfer a datelor, costurile de reconfigurare a sistemelor tehnologice 

sau costurile de instruire a personalului pentru a lucra cu noii 

parteneri. 

O schimbare a furnizorilor sau a partenerilor poate aduce cu sine 

riscuri legate de calitatea sau compatibilitatea produselor sau 

serviciilor. Noii intrați trebuie să facă eforturi semnificative pentru a 

asigura o tranziție lină și fără probleme pentru clienți. De asemenea, 

trebuie să ţinem cont că, de obicei, companiile deja prezente pe piață 

oferă avantaje suplimentare, cum ar fi termeni de plată preferențiali sau 

oferte personalizate clienților loiali. Schimbarea partenerilor poate 
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însemna pierderea acestor beneficii pentru clienți sau companii, şi s-ar 

putea ca unii să nu fie dispuşi să renunţe la aceste beneficii. Tranziția de 

la un partener de afaceri la altul este o perioadă incertă și dificilă. Acest 

lucru poate determina potenţialii clienți sau companiile să ezite să facă 

această schimbare. 

 

 

 Accesul la Canalele de Distribuție: Obținerea accesului la canalele 
de distribuție existente poate fi dificilă pentru noii intrați. 
Companiile deja existente au adesea relații bine stabilite cu 
distribuitorii și cu rețelele de vânzare cu amănuntul, ceea ce face ca 
accesul noilor intrați să fie problematic. Accesul la Canalele de 
Distribuție reprezintă un aspect crucial al diferențierii și strategiei 
de afaceri în general. Canalele de distribuție sunt căile prin care un 
produs sau serviciu ajunge la clienți de la producător sau furnizor. 
Accesul la aceste canale poate influența semnificativ succesul unei 
companii, iar diferențierea în acest context se referă la modul în 
care o companie poate obține sau utiliza canalele de distribuție 
pentru a-și livra produsele sau serviciile într-un mod unic sau 
eficient. 
  

Accesul la canalele de distribuție poate implica dezvoltarea de 

relații solide cu retaileri sau distribuitori. De exemplu, o companie ce 

produce produse alimentare trebuie să stabilească parteneriate cu 

lanțuri de supermarketuri sau magazine locale pentru a-și plasa 

produsele pe rafturi. 

Totodată, companiile pot diferenția modul în care livrează 

produsele clienților. O inovație în logistică, cum ar fi livrarea rapidă sau 

opțiuni de livrare personalizate, poate atrage clienții și poate oferi un 

avantaj competitiv.  De asemenea, este important de menţionat accesul 

la canalele de distribuție online care este crucial în era digitală. 

Companiile pot diferenția experiența de cumpărare online prin 

intermediul unor site-uri web ușor de utilizat, aplicații mobile sau 

servicii de asistență online. 
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Diferențierea în canalele de distribuție poate veni și prin strategii 

de marketing și promovare unice. De exemplu, o companie poate utiliza 

campanii publicitare personalizate sau promoții specifice canalelor 

pentru a atrage clienții. Unele companii aleg să evite intermediarii și să 

aibă canale de vânzare directă către clienți. De exemplu, producătorii de 

echipamente tehnologice pot vinde produsele direct prin magazine 

proprii sau online. 

Companiile care activează pe plan global trebuie să aibă acces la 

canalele de distribuție din diferite țări și regiuni. Acest lucru implică 

gestionarea logistică a importurilor și exporturilor și adaptarea 

produselor la cerințele locale. Diferențierea în canalele de distribuție 

necesită adesea o înțelegere profundă a pieței și a clienților. Cercetarea 

pieței și analiza nevoilor clienților pot ajuta la dezvoltarea de strategii de 

distribuție eficiente și diferite. Companiile care găsesc modalități 

creative de a utiliza canalele de distribuție sau de a oferi o experiență 

unică clienților pot câștiga loialitatea și preferința acestora, ceea ce 

poate contribui la succesul pe piață. 

 

 Dezavantajele de cost independente de economiile de scară 
Experiența și Cunoașterea: Companiile deja existente într-o 
industrie au adesea o experiență îndelungată și cunoștințe profunde 
despre funcționarea acesteia. Această experiență poate fi un avantaj 
semnificativ în gestionarea operațiunilor, înțelegerea nevoilor 
clienților și dezvoltarea de relații cu furnizorii. Această barieră se 
referă la nivelul înalt de expertiză, know-how și experiență 
acumulată de către companiile deja stabilite pe piață, care le oferă 
un avantaj competitiv și îngreunează competiția pentru noii intrați. 
 

Companiile deja existente pe piață au o cunoaștere profundă a 

pieței, inclusiv a preferințelor clienților, tendințelor de consum și 

comportamentul concurenței. Această cunoaștere este adesea dobândită 

în timp și poate fi dificil de replicat pentru noii intrați. În anumite 

industrii, precum cea a automotivelor sau cea a realizării de produse 

tehnologice, expertiza tehnică și științifică este crucială. Companiile cu 

experiență au adesea echipe de cercetare și dezvoltare bine stabilite și 

resurse pentru a dezvolta produse complexe. De asemenea companiile 

cu vechime pe piaţă dezvoltă o cultură organizațională care se potrivește 
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nevoilor pieței și strategiei lor. Integrarea unei noi culturi poate fi 

dificilă pentru noii intrați. 

Performanța anterioară și istoria de succes pot juca un rol 

important în a oferi companiilor existente avantaje în atragerea 

clienților și investitorilor. Pe când noii intrați trebuie să dovedească mai 

întâi că pot concura. 

Un ultim aspect care trebuie menţionat aici este cel al proprietăţii 

intelectuale. Dacă o companie existentă deține brevete, mărci 

înregistrate sau alte forme de proprietate intelectuală, acest lucru poate 

reprezenta o barieră semnificativă pentru noii intrați care doresc să 

intre pe piață cu produse sau servicii similare. 

 

B. Reacția competitorilor existenți: reprezintă o barieră de intrare 

semnificativă pentru noii competitori care doresc să intre pe o piață deja 

ocupată de companii existente. Această barieră se referă la modul în 

care companiile deja stabilite pot reacționa la apariția noilor competitori 

și la concurența pe piață. Reacția poate varia de la măsuri agresive de 

contracarare până la strategii defensive menite să protejeze cota de 

piață și poziția pe piață. 

Tipuri de reacţii ce pot să apară din partea concurenţilor 

existenţi pe piaţă: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prețuri agresive: Competitorii existenți pot alege să reducă prețurile 

pentru a face produsele sau serviciile lor mai atractive pentru clienți. 

Acest lucru va pune dificultăţi noilor intrați pe piaţă dacă vor să 

concureze pe baza prețurilor, deoarece companiile stabilite au adesea 

resurse financiare și eficiență operațională. 
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Evaluarea amenințării noilor intrați este esențială pentru  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Extinderea gamei de produse: Companiile deja existente pot răspunde 

noilor intrați prin extinderea gamei lor de produse sau servicii. Acest 

lucru poate crea o varietate mai mare pentru clienți și poate face ca noii 

competitori să se lupte pentru a găsi o nișă în piață. 

Inovație rapidă: Pentru a rămâne competitivi, companiile existente 

care investesc în cercetare și dezvoltare pot inova rapid. Acest lucru 

poate face ca noii intrați să aibă dificultăți în obținerea unui avantaj 

tehnologic sau de produs. 

 

Campanii de marketing agresive: Competitorii existenți pot lansa 

campanii de marketing agresive pentru a-și menține clienții și pentru a 

atrage clienții noilor intrați. Aceasta poate face dificilă obținerea 

notorietății pentru noii competitori. 

Războiul talentelor: Competitorii existenți vor încerca să recruteze 

talentele și experții din industrie, ceea ce poate face dificil pentru noii 

intrați să găsească personal calificat. 

Litigii și bariere juridice: Companiile existente pot utiliza acțiuni 

legale sau bariere juridice pentru a încetini intrarea noilor competitori 

pe piață. 

Strategii de colaborare sau alianțe: Competitorii existenți pot forma 

alianțe sau colaborări pentru a consolida poziția lor pe piață și pentru a 

contracara noii intrați. 
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În esență, reacția competitorilor existenți este o modalitate prin 

care aceștia își protejează poziția pe piață și încearcă să împiedice 

intrarea noilor concurenți. Acest lucru poate include strategii care 

vizează direct noii intrați sau care au impact indirect prin schimbarea 

dinamicii pieței. În oricare dintre cazuri, reacția competitorilor poate 

crea obstacole semnificative pentru noii intrați și poate face dificilă 

intrarea și prosperarea lor pe piață.  

 

C. Preţul care împiedică intrarea pe piaţă: Prețul poate fi o barieră 

semnificativă pentru intrarea pe o piață, mai ales atunci când 

competitorii existenți au stabilit deja prețuri competitive și eficiente. 

Prețul, ca barieră de intrare, se referă la nivelul de preț pe care noii 

intrați trebuie să-l practice pentru a pătrunde și a concura pe piață. 

Există mai multe modalităţi prin care preţul poate împiedica 

intrarea pe o piaţă. Dacă competitorii existenți au deja prețuri scăzute și 

eficiente, noii intrați pot fi obligați să ofere produse sau servicii la 

prețuri similare sau chiar mai scăzute pentru a atrage clienți. Aceasta 

poate reduce semnificativ marja de profit pentru companiile noi, 

făcându-le dificilă obținerea unui profit sustenabil. Aceştia trebuie să 

aibă în vedere costurile inițiale legate de intrarea pe piață, precum 

costurile de producție, costurile de marketing și costurile de distribuție. 

Dacă aceste costuri sunt semnificativ mai mari decât prețurile practicate 

de competitorii existenți, poate fi dificilă obținerea unei cote de piață 

suficient de mari pentru a acoperi aceste cheltuieli. Noii intrați pot avea 

resurse financiare limitate în comparație cu competitorii existenți. Acest 

lucru face dificilă reducerea prețurilor pentru a atrage clienți şi 

limitează capacitatea de a susține o luptă prelungită în domeniul 

prețurilor. 

Dacă noii intrați încearcă să ofere produse sau servicii 

diferențiate sau inovatoare, pot avea dificultăți în stabilirea unui preț 

care să reflecte valoarea adăugată a acestora. Clienții pot fi reticenți să 

plătească un preț mai mare pentru produse sau servicii noi, mai ales 

dacă au alternative existente la prețuri mai mici. Clienții existenți pot 

avea încredere în furnizorii lor stabili și pot avea loialitate față de 

aceștia. Schimbarea furnizorilor sau a brandurilor poate fi dificilă pentru 

clienți, chiar și la prețuri mai mici oferite de noii intrați. 
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2.1.1. Aspecte finale privind ameninţarea din partea noilor intraţi 

 

Amenințarea reprezentată de intrarea noilor concurenți pe o 

piață existentă este de o importanță strategică semnificativă. Această 

amenințare poate perturba echilibrul unei piețe și poate avea un impact 

semnificativ asupra strategiei și profitabilității companiilor deja aflate 

pe piață. Pentru a sublinia nivelul de importanță strategică a acestei 

amenințări, trebuie să luăm în considerare câteva aspecte esențiale. 

Inovația și dinamica pieței sunt catalizatori importanți ai acestei 

amenințări. Noii intrați aduc cu ei adesea idei noi și inovații, iar 

capacitatea lor de a schimba fundamental modul în care funcționează o 

piață este un aspect crucial. Companiile deja stabilite trebuie să fie 

conștiente că ignorarea noilor intrați poate duce la pierderea poziției lor 

de lider pe piață. 

De asemenea, competiția și calitatea produselor sau serviciilor 

pot fi puternic influențate de intrarea noilor competitori. Aceasta poate 

duce la o creștere a ofertei și poate fi benefică pentru consumatori prin 

opțiuni mai variate și prețuri mai competitive. Ca rezultat, companiile 

existente trebuie să fie în mod constant în alertă și să își îmbunătățească 

produsele și serviciile pentru a menține competitivitatea. 

Un alt aspect important este adaptabilitatea și flexibilitatea 

companiilor deja stabilite. Acestea trebuie să fie pregătite să se adapteze 

rapid la schimbările pieței și să își ajusteze strategiile pentru a rămâne 

relevante. Subestimarea noilor intrați sau ignorarea lor poate avea 

consecințe semnificative. Anticiparea și inovarea continuă sunt esențiale 

pentru gestionarea acestei amenințări. Companiile existente trebuie să 

investească în cercetare și dezvoltare și să fie la curent cu tendințele 

pieței și cu evoluțiile tehnologice. 

În concluzie, amenințarea reprezentată de intrarea noilor 

competitori trebuie privită cu seriozitate și înțeleasă ca un factor 

strategic esențial. Companiile deja stabilite trebuie să fie dispuse să se 

adapteze și să inoveze în mod continuu pentru a gestiona această 

amenințare. Ignorarea sau subestimarea noilor intrați poate avea 

consecințe semnificative asupra competitivității și succesului pe termen 

lung al unei companii pe piață. 
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2.2.  Intensitatea rivalităţii dintre concurenţii 

existenţi 
 

Intensitatea rivalității dintre concurenții existenți reprezintă unul 

dintre pilonii centrali ai analizei modelelor strategice, inclusiv a celei a 

lui Porter în cadrul modelului celor 5 forțe. Această forță-cheie 

conturează mediul competitiv al unei industrii sau sector, având un 

impact substanțial asupra modului în care companiile își dezvoltă 

strategiile și își mențin poziția pe piață. Pentru a înțelege mai în 

profunzime importanța și influența intensității rivalității, haideţi să 

examinăm mai îndeaproape factorii care o alimentează. 

 

A. Numărul concurenţilor existenţi şi mărimea acestora: 

Primul aspect de luat în considerare este numărul de competitori activi 

pe piață. O piață cu un număr mare de jucători, toți încercând să-și 

câștige cota lor de piață, este adesea asociată cu o intensitate crescută a 

rivalității. Acest lucru se datorează faptului că mai mulți competitori 

înseamnă o competiție mai aspră pentru clienți și resursele disponibile. 

Companiile trebuie să se confrunte cu provocări mai mari pentru a-și 

menține și crește cotele de piață într-un astfel de mediu, ceea ce poate 

exercita presiuni semnificative asupra prețurilor și marjelor de profit. În 

consecință, numărul de competitori este un factor esențial în 

determinarea nivelului de intensitate a rivalității dintr-o industrie sau 

sector. 

Evaluarea dacă pe o anumită piață există un număr mare sau mic 

de firme se poate face printr-o analiză a concentrației pieței. 

Concentrația pieței se referă la măsura în care un număr mic sau un 

număr mare de companii domină sau împart piața totală. Pentru această 

analiză se vor utiliza următoarele metode şi indicatori: 

1. Cota de piață a celor mai mari jucători: O primă modalitate de a 

evalua concentrația pieței este să identificăm și să calculăm cota de piață 

a celor mai mari jucători. Cu cât câteva companii deţin o pondere mai 

semnificativă a pieței, cu atât concentrația este mai mare. În schimb, o 

piață în care cotele sunt împărțite relativ egal între numeroase companii 

indică o fragmentare mai mare. 
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Calcule ce trebuie realizate în acest punct al analizei:  

Rata de concentrare a pieței este reflectată de: 

a) C1 - cota de piață a celui mai mare concurent participant la piață 

(exprimată în procente); poziţia concurenţială 

Cota de piaţă, ce se poate exprima atât în mărimi absolute, cât şi în 

mărimi relative: 

> în mărimi absolute: 

   
                           

                           
      

> în mărimi relative: 

   
                           

                                          
 

 

Unii analişti folosesc la numitor vânzările realizate de principalii 

trei concurenţi. O valoare supraunitară a acestui indicator indică faptul 

că firma analizată este leader în sector. 

Corespunzător practicilor și documentelor elaborate la nivelul Uniunii 

Europene, valorile lui C1 pot fi interpretate astfel: 

a) valori mai mari de 20% pot fi îngrijorătoare pentru concurență; 

b) o valoare a C1>40% poate sugera existența unei poziții dominante pe 

piață; 

c) o valoare a C1>50% este interpretată aproape unanim ca indicând o 

poziție dominantă pe piață. 

 

b) C3 - suma cotelor de piață absolute deţinute de către primii 3  

concurenţi.  structura concurenţială 

Corespunzător practicilor Uniunii Europene, valorile lui C3 pot fi 

interpretate astfel: 

a) C3 tinde la 0% - concurență perfectă; 

b) 40%<C3<70% - piață moderat concentrată; 

c) 70%<C3<100% - piață excesiv concentrată. 
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TIPURI DE STRUCTURI CONCURENTIALE 

 firma dominanta: CP1 > 20% și peste 1,5 fata CP2; 

 duopol: CP2 > 12,5% și mai mare de 1,5 decât CP3, neavând o 

firma dominantă; 

 triopol: CP3 > 10% si > 1,5 decât CP4, nefiind cazul de firmă 

dominantă sau duopol; 

 piața neconcentrata (fragmentată): în cazul în care nici o firmă 

nu deține mai mult de 10% din vânzările totale sectoriale și ΣC4 

nu depășește 33%. 

 

2. Indicele Herfindahl-Hirschman (HHI): Acest indice este calculat 

prin suma pătratelor cotelor de piață ale tuturor companiilor implicate 

pe piață. Cu cât HHI este mai mare, cu atât concentrația pieței este mai 

mare. Un HHI mai mic indică o piață mai fragmentată. Guvernele 

folosesc adesea acest indice pentru a evalua gradul de concurență și 

pentru a decide dacă este necesară reglementare suplimentară pentru a 

preveni concentrarea excesivă a pieței. 

Pentru a calcula HHI, trebuie să urmați acești pași: 

 Identificați cotele de piață: Începeți prin a identifica cotele de piață 

ale tuturor companiilor implicate pe piață. Aceste cote de piață pot fi 

exprimate ca procente din piața totală. 

 Pătratul Cotelor de Piață: Pentru fiecare companie, luați cota de 

piață și ridicați-o la pătrat. Acest lucru se face pentru fiecare 

companie în parte. 

 Suma Pătratelor Cotelor de Piață: Adunați toate aceste pătrate ale 

cotelor de piață pentru toate companiile implicate pe piață. 

 Obțineți Indicele HHI: Indicele HHI este rezultatul final și se 

calculează folosind suma pătratelor cotelor de piață, așa cum a fost 

determinată în etapa anterioară. 
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Formula matematică pentru calculul Indicelui Herfindahl-Hirschman 

(HHI) este următoarea: 

 

HHI = (C1^2 + C2^2 + ... + Cn^2) 

Unde: 

HHI reprezintă Indicele Herfindahl-Hirschman. 

C1, C2, ... Cn reprezintă cotele de piață ale fiecărei companii. 

Cu cât valoarea HHI este mai mare, cu atât piața este mai 

concentrată, ceea ce înseamnă că un număr mai mic de companii domină 

acea piață. Un HHI mai mic indică o piață mai fragmentată, cu un număr 

mai mare de concurenți. De obicei, HHI este exprimat ca o valoare 

numerică, iar limita superioară obișnuită pentru o piață considerată 

concentrată variază de la 1500 la 2500 de puncte. Dacă HHI depășește 

2500 de puncte, piața este adesea considerată foarte concentrată și 

poate atrage atenția autorităților de reglementare privind competiția. 

Indicele HHI este interpretat, de regulă, astfel: 

a) HHI tinde la 0 - concurență perfectă; 

b) HHI<1.000 - piață neconcentrată - concentrarea concurentei in sector 

este scăzută; 

c) 1.000<HHI<1.800 - piață moderat concentrată - concentrarea 

concurețtei este moderată; 

d) HHI>1.800 - piață cu concentrare ridicată- concentrarea este ridicată; 

e) HHI=10.000 - monopol. 

 

3.  Raportul dintre numărul de companii și dimensiunea pieței: este o 

altă modalitate de a evalua concentrația sau fragmentarea unei piețe, 

dar aceasta nu implică o formulă matematică specifică ca în cazul 

Indicelui Herfindahl-Hirschman (HHI). Acest raport se bazează pe o 

analiză calitativă și cantitativă a numărului de companii activând pe o 

piață dată în comparație cu mărimea totală a pieței. 

Pentru a dezvolta acest concept, luați în considerare următoarele 

aspecte: 
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 Identificarea numărului de companii. Începeți prin a identifica câte 

companii sunt active pe piața respectivă. Aceasta poate fi o evaluare 

a companiilor dintr-o anumită industrie sau sector. 

 Evaluarea dimensiunii pieței. Calculați dimensiunea totală a pieței în 

termeni de vânzări anuale, venituri, sau altă metrică relevantă 

pentru piața respectivă. 

 Raportarea numărului de companii la dimensiunea pieței. Pentru a 

obține raportul, împărțiți numărul de companii la dimensiunea 

pieței. Formula arată astfel: 

 

Raportul = Numărul de Companii / Dimensiunea Pieței 

 

 Interpretarea rezultatului. Rezultatul acestui calcul va oferi o 

perspectivă asupra densității de companii pe piață în raport cu 

dimensiunea acesteia. Un raport mare poate indica o piață 

fragmentată, cu multe companii relativ la dimensiunea sa. În schimb, 

un raport mic poate sugera o piață concentrată, în care puține 

companii domină. 

EXEMPLU 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Să presupunem că există 100 de companii care activează într-o piață 

și dimensiunea totală a pieței este de 1 miliard de lei. Raportul dintre 

numărul de companii și dimensiunea pieței ar fi: 

 

Raportul = 100 companii / 1 miliard de lei = 0.0001 

 

În acest exemplu, raportul este foarte mic, ceea ce sugerează o piață 

concentrată, în care puține companii domină. Cu cât valoarea 

raportului este mai mare, cu atât piața este mai fragmentată. 

 

Este important să rețineți că acest raport oferă o perspectivă 

calitativă asupra concentrației pieței și nu indică neapărat nivelul 

exact de concurență sau concentrare.  
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B. Ritmul de dezvoltare a sectorului: Ritmul de dezvoltare a unui 

sector sau a unei industrii reprezintă viteza și direcția în care acesta se 

schimbă și crește în timp. Acesta este un indicator crucial pentru a 

evalua oportunitățile și amenințările din mediul de afaceri. Dezvoltarea 

sectorului variază considerabil în funcție de diferiți factori, iar 

înțelegerea acestora este esențială pentru strategia și luarea deciziilor 

de afaceri. Companiile trebuie să monitorizeze în mod constant factorii 

care influențează acest ritm și să se adapteze în consecință pentru a 

prospera într-un mediu în continuă schimbare. 

Cererea consumatorilor pentru produsele sau serviciile din 

sector joacă un rol esențial în determinarea ritmului de dezvoltare. Dacă 

cererea este în creștere constantă sau dacă există o creștere 

semnificativă a cererii datorită unor factori precum schimbările 

demografice sau tehnologice, ritmul de dezvoltare poate fi accelerat. 

Schimbările rapide în tehnologie pot accelera dezvoltarea sectorului. 

Noile tehnologii vor deschide noi oportunități și vor crea produse sau 

servicii mai eficiente din punct de vedere al costurilor, ceea ce poate 

duce la o creștere rapidă. 

Trebuie să ţinem cont şi de investițiile în cercetare și dezvoltare. 

Companiile și guvernele care investesc în cercetare și dezvoltare pot 

accelera inovația și dezvoltarea în sector. Aceste investiții pot duce la 

apariția de produse sau servicii inovatoare și pot spori competitivitatea. 

Impactul ritmului de dezvoltare a sectorului: 

 Un ritm de dezvoltare rapid poate deschide noi oportunități de 
afaceri pentru companii, inclusiv creșterea vânzărilor și a 
profiturilor. 

 Cu toate acestea, un ritm de dezvoltare rapid poate duce și la o 
competiție mai intensă pe măsură ce mai multe companii intră pe 
piață. 

 Dezvoltarea sectorului poate încuraja inovația și creșterea eficienței, 
dar poate necesita și adaptabilitate și resurse suplimentare. 

 Sectoarele în dezvoltare rapidă pot fi mai volatile și mai expuse la 
riscuri, ceea ce necesită o gestionare atentă a riscurilor. 

 Ritmul dezvoltării poate afecta cererea de forță de muncă și poate 
crea oportunități sau provocări pentru angajați. 
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În funcţie de ritmul de dezvoltare al sectorului, avem următoarele 
tipuri de concurenţă: 

1. CONCURENȚA “EXTENSIVĂ”: bazată pe creșterea generală a 
sectorului 

2. CONCURENȚA “INTENSIVĂ”: bazată pe cote de piață (specifică 
fazei de declin/recesiune) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De asemenea, în funcţie de ritmul de dezvoltare identificat, 

caracteristicile concurenţei din sectorul de activitate analizat ar trebui 
să se încadreze în următorul tabel: 

1. Concurenţa din sector 

 
 
C. Diferenţierea produselor: Diferențierea produselor este o strategie 
cheie în industria de produse industriale, unde companiile încearcă să-și 
facă produsele sau serviciile să iasă în evidență în fața competiției. Acest 
lucru poate fi realizat prin diferite mijloace, cum ar fi calitatea, 
caracteristicile tehnice, designul, suportul tehnic sau serviciile post-
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vânzare. Diferențierea produselor influențează concurența în mod 
semnificativ prin crearea unui mediu mai complex și prin stabilirea unor 
dinamici unice între competitori.  
 
 Într-un mediu în care produsele sunt puternic diferențiate, 

reducerea prețului nu mai este întotdeauna principala strategie. Aceasta 

poate duce la o schimbare în focusul competiției, de la preț la valoarea 

globală pe care o oferă produsele sau serviciile. Companiile trebuie să 

concureze pe baza calității, performanței și caracteristicilor unice. Dacă 

o companie a reușit să-și diferențieze produsele în mod semnificativ, 

poate crea bariere de intrare pentru noii competitori. Costurile și 

eforturile necesare pentru a crea produse comparabile pot fi 

semnificative, ceea ce poate descuraja intrarea pe piață a altor jucători. 

Diferențierea produselor poate crea loialitate în rândul clienților. 

Clienții care apreciază și se identifică cu caracteristicile unice ale 

produselor sau cu brandul pot fi mai puțin dispuși să treacă la produsele 

concurenței, chiar dacă prețurile sunt mai mici. 

EXEMPLE de produse diferenţiate 

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Producătorii de echipamente industriale pot utiliza materiale 
rezistente la coroziune pentru a-și îmbunătăți produsele. 

 Companiile pot oferi asistență tehnică sau formare pentru 

utilizarea corectă a produselor și soluții personalizate pentru 

clienți. 

 Companiile pot oferi opțiuni de design personalizat pentru 

produsele lor. De exemplu, un producător de mașini-unelte 

poate permite clienților să aleagă dimensiuni și caracteristici 

specifice pentru a se potrivi cu linia lor de producție. 

 Companiile pot investi în procese stricte de control al calității 

și pot oferi garanții extinse clienților. 

 În contextul creșterii preocupărilor privind mediu și eficiență 

energetică, producătorii pot diferenția produsele prin 

furnizarea de soluții care economisesc energie sau care au o 

amprentă ecologică redusă. 
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D. Nivelul capacităţii de producţie: reprezintă nivelul maxim de 

producție pe care companiile din piaţa analizată îl pot atinge într-un 

anumit interval de timp, ținând cont de resursele disponibile, cum ar fi 

forța de muncă, echipamentele și materiile prime. Dezvoltarea și 

gestionarea eficientă a capacității de producție sunt cruciale pentru 

succesul oricărei companii, indiferent de industria în care activează. 

Cu cât capacitatea de producţie sectorială este mai mare 

(extinsă), cu atât companiile pot produce mai mult și pot satisface o 

parte mai mare din cererea de pe piață. Acest lucru poate duce la o 

intensificare a rivalității, deoarece companiile concurente trebuie să 

răspundă prin creșterea producției lor sau prin oferirea unor avantaje 

competitive suplimentare. O capacitate de producție mare are un impact 

semnificativ şi asupra prețurilor dintr-o industrie. Dacă o companie 

produce la costuri mai mici datorită eficienței și a volumului mare, ea 

poate să își reducă prețurile pentru a atrage clienții și pentru a forța 

competitorii să facă același lucru. Acest fenomen poate duce la o 

presiune crescută asupra prețurilor și la o intensificare a competiției. 

O capacitate de producție mare poate crea o barieră semnificativă 

pentru noii intrați care doresc să intre pe piață. Costurile și resursele 

necesare pentru a construi sau a achiziționa capacități de producție 

similare pot fi prohibitiv de mari, ceea ce descurajează potențialii 

competitori să intre pe piață. 

Evaluarea capacității de producție la nivel de ramură industrială 

este un proces care implică analiza capacității colective a companiilor 

din acea ramură de a produce bunuri sau servicii. Mai jos sunt prezentaţi 

o serie de pași și factori importanți pentru evaluarea capacității de 

producție la nivel de ramură industrială: 

1. Primul pas este să înțelegeți cererea actuală și viitoare pentru 

produsele sau serviciile din respectiva ramură industrială. Analizați 

trendurile de consum, schimbările de preferințe ale clienților și 

cererea estimată pe termen scurt și lung. Căutaţi informaţii pe 

internet cu privire la ramura industrială pe care o analizaţi. Aceasta 

vă va ajuta să determinați dacă există oportunități de creștere a 

capacității pentru a satisface cererea. 

2. Evaluați capacitatea fiecărei companii din ramură de a produce și 

livra produsele sau serviciile. Acest lucru include evaluarea 
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resurselor umane, a echipamentelor, a infrastructurii și a 

tehnologiilor pe care le au la dispoziție. 

3. Estimaţi câtă din capacitatea totală este actualmente utilizată de 

companiile din ramură. Dacă există o subutilizare semnificativă, ar 

putea exista o oportunitate de creștere a capacității fără a investi în 

noi facilități. 

4. Analizați dacă companiile din ramură au făcut investiții recente în 

extinderea sau modernizarea capacității lor de producție. Aceasta 

poate indica o anticipare a creșterii cererii. 

5. Examinarea tehnologiilor emergente care cresc eficiența producției 

poate fi esențială. Unele inovații pot permite companiilor să producă 

mai mult cu aceeași capacitate sau să îmbunătățească calitatea 

produselor. 

6. Examinarea condițiilor actuale și previzibile ale pieței, inclusiv 

concurența, prețurile și tendințele economice, poate oferi indicii 

despre necesitatea sau oportunitatea creșterii capacității de 

producție. 

7. Identificați riscurile și obstacolele care ar putea afecta creșterea 

capacității de producție, cum ar fi lipsa de resurse calificate, 

costurile ridicate sau dificultățile în obținerea finanțării. 

Evaluarea capacității de producție la nivel de ramură industrială 
necesită o abordare holistică și o analiză profundă. Este important să 
aveți acces la date precise și la cunoștințe relevante pentru industrie 
pentru a lua decizii informate cu privire la dezvoltarea capacității de 
producție în cadrul respectivei ramuri analizate. 
 
E. Diversitatea concurenţilor: este un element esențial în analiza 

competitivității unei piețe sau industrii și se referă la prezența unui 

spectru variat de concurenți, cu caracteristici, strategii și resurse 

diferite. Această diversitate poate influența dinamica pieței într-o serie 

de moduri semnificative. 

 O piață competitivă este adesea populată de diferite tipuri de 

competitori. Aceștia pot include mari corporații multinaționale, 

întreprinderi mici și mijlocii (IMM-uri), start-up-uri, producători locali 
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sau internaționali, companii orientate pe preț sau pe calitate, precum și 

furnizori de produse sau servicii complementare. Această diversitate în 

tipurile de competiție poate duce la o varietate de strategii și abordări în 

cadrul pieței. Acest aspect influențează deciziile strategice ale 

companiilor. Pentru a reuși într-o piață cu competitori diversificați, o 

companie trebuie să identifice și să adopte strategii care se potrivesc cu 

tipurile de competiție cu care se confruntă. De exemplu, în fața unor 

competitori orientați pe preț, o companie ar putea opta pentru o 

strategie de diferențiere pentru a-și distinge produsele. 

 Diversitatea competitorilor se reflectă, de asemenea, în resursele 

și capacitățile lor. Unele companii pot avea avantaje competitive 

semnificative în domenii precum cercetarea și dezvoltarea, marketingul, 

distribuția sau costurile de producție. Aceste diferențe pot influența 

puterea și capacitatea competitorilor de a concura eficient. Prezența 

unui număr diversificat de competitori poate stimula inovația și 

creativitatea într-o piață. Competiția între companii cu abordări și 

perspective diferite poate duce la dezvoltarea de produse și servicii noi, 

precum și la îmbunătățirea constantă a calității. 

 Diversitatea competitorilor afectează gradul de competitivitate al 

pieței. O piață cu o gamă largă de competitori este mai competitivă și de 

obicei pune presiuni pentru inovație, prețuri competitive și servicii de 

calitate. De aici rezultă mai multe opțiuni pentru produse și servicii 

pentru consumatori.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Un exemplu clasic de piață industrială diversificată este piața 

automobilelor. Acest sector industrial cuprinde o varietate de 

companii care activează în domenii diferite și oferă produse și 

servicii variate legate de producția, vânzarea și distribuția de 

automobile.  Aici, găsim mari companii producătoare de automobile, 

cum ar fi Toyota, Ford, Volkswagen, BMW și altele. Aceste companii 

sunt specializate în fabricarea de vehicule. Există o gamă largă de 

companii care produc componente și piese pentru automobile, 

precum motoare, transmisii, șasiuri, sisteme de siguranță, parbrize și 

multe altele. Exemple includ Bosch, Continental, Denso și Delphi. Cu 

creșterea interesului pentru vehiculele electrice, au apărut companii 

precum Tesla, care se concentrează pe dezvoltarea și producția de 

vehicule electrice. 
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F. Nivelul mizelor strategice: Modul în care competitorii reacționează 

la schimbările din piață și la acțiunile celorlalți poate influența 

intensitatea rivalității. Comportamentul agresiv sau tacticile de retaliere 

cresc rivalitatea între jucătorii din acelaşi domeniu de activitate. 

 Nivelul mizelor strategice se referă la importanța și impactul 

deciziilor strategice luate de o companie într-o piață sau industrie. Cu 

cât deciziile strategice au un impact mai mare asupra poziționării și 

succesului unei companii pe piață, cu atât nivelul mizelor este mai 

ridicat. Acesta poate fi influențat de mai mulți factori, precum 

dimensiunea pieței, potențialul de creștere, competitivitatea, 

tehnologiile disponibile și alți factori critici care în parte deja au fost 

analizaţi. 

În acest context trebuie să ţinem cont de mobilizarea 

concurenților. Aceasta se referă la capacitatea și voința concurenților de 

a răspunde la acțiunile și deciziile unei companii pe piață. Atunci când 

nivelul mizelor strategice este ridicat, este de așteptat ca și mobilizarea 

concurenților să fie crescută. Cu alte cuvinte, concurenții vor fi mai 

motivați și dispuși să își adapteze strategiile pentru a face față 

provocărilor și oportunităților create de mizele strategice ridicate. Acest 

lucru implică de obicei creșterea investițiilor în inovație, extinderea 

capacității de producție sau dezvoltarea de produse și servicii noi. Când 

mizele sunt ridicate și concurenții sunt mobilizați, se observă un 

comportament competitiv intensificat. Acest lucru include concurență 

puternică pe prețuri, inovare rapidă, campanii de marketing agresive 

sau alte tactici menite să obțină avantaje competitive. 

EXEMPLU 

 

 

 

 

 

 

 

 

Atunci când o companie ia decizii strategice cu mize ridicate, de 

exemplu, investește masiv în dezvoltarea unui produs revoluționar, 

mobilizarea concurenților este probabilă. Aceștia vor dori să 

protejeze cota lor de piață sau să profite de noile oportunități. Astfel, 

concurența se intensifică, iar piața devine mai dinamică. Dacă 

concurenții sunt mobilizați, comportamentul lor competitiv se va 

reflecta în acțiuni concrete. Competitorii mobilizați vor răspunde cu 

propriile inovații sau cu îmbunătățiri ale produselor existente pentru 

a rămâne relevanți. Când mizele sunt ridicate, competiția devine mai 

acerbă și companiile sunt motivate să își ajusteze strategiile pentru a 

obține un avantaj competitiv într-o piață valoroasă. 
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G. Nivelul barierelor de ieşire: se referă la obstacolele sau costurile 

asociate cu retragerea unei companii dintr-o piață sau industrie. 

În contextul analizei competitive a unei industrii, nivelul 

barierelor de ieșire reprezintă o componentă importantă a analizei celor 

5 Forțe a lui Porter. Acestea pot varia în funcție de sectorul industrial și 

de circumstanțe și au un impact semnificativ asupra modului în care 

companiile interacționează și concurează pe piață.  

Urmează câteva exemple comune de bariere de ieșire din diferite 

sectoare de activitate: 

 Costuri de închidere a facilităților de producție. În industriile de 

producție sau manufactură, companiile pot avea echipamente 

costisitoare și facilități de producție specializate. Închiderea sau 

vânzarea acestor facilități poate implica costuri semnificative. 

 Contracte și obligații contractuale. Companiile pot fi legate de 

contracte pe termen lung cu furnizori, distribuitori sau clienți. 

Ieșirea din aceste contracte poate implica penalități sau alte costuri. 

 Datorii și împrumuturi. Dacă o companie are datorii semnificative, 

ieșirea din sector poate necesita achitarea acestor datorii, ceea ce 

poate fi financiar dificil. 

 Reputație și relații de afaceri. Companiile construiesc adesea relații 

solide cu clienții, furnizorii și alte părți interesate. Ieșirea dintr-un 

sector poate afecta reputația și relațiile de afaceri ale companiei. 

 Reglementări și conformitate legală. Unele industrii sunt puternic 

reglementate, iar ieșirea din sector poate implica procese legale 

complexe și costuri asociate cu conformitatea legală. 

 Economii de scară inversate. În unele cazuri, companiile pot fi în 

situația în care producția lor are economii de scară inversate, ceea 

ce înseamnă că producția lor devine mai costisitoare pe măsură ce 

reduc producția. Acest lucru poate face dificilă reducerea 

dimensiunii operațiunilor. 

 Deprecierea activelor. Activele precum stocurile sau proprietățile 

pot avea valoare redusă sau depreciată atunci când o companie 

decide să iasă din sector. 
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 Competiția intensă. În anumite industrii, concurența poate fi atât de 

acerbă încât companiile sunt motivate să rămână pe piață pentru a 

încerca să-și mențină sau să-și recâștige poziția. 

 Schimbarea modelelor de afaceri. Companiile pot găsi dificilă 

tranziția la un alt model de afaceri sau sector, ceea ce face ca ieșirea 

din industrie să fie o opțiune mai puțin atractivă. 

 Tehnologia și proprietatea intelectuală. Companiile care au 

dezvoltat tehnologii unice sau dețin proprietate intelectuală 

valoroasă pot întâmpina dificultăți în păstrarea valorii acestor active 

sau în obținerea prețului corect în momentul ieșirii din sector. 

 Forță de muncă specializată. În sectoarele care necesită forță de 

muncă extrem de specializată sau cu calificări unice, ieșirea implică 

costuri semnificative legate de concedierea și recalificarea 

angajaților. 

 Sindicate și negocieri colective. Companiile care se confruntă cu 

sindicate sau negocieri colective pot avea dificultăți în a renunța la 

angajați sau în a schimba condițiile de angajare în mod flexibil. 

 Vânzarea activelor și a afacerii. Găsirea unui cumpărător potrivit 

pentru activitățile sau activele unei companii poate fi o provocare în 

sine, mai ales dacă acestea sunt specifice industriei. 

 

2.2.1. Aspecte finale privind intensitatea rivalităţii dintre concurenţii 

existenţi 

 

Intensitatea rivalității dintre concurenții existenți reprezintă un 

aspect central și adesea determinant în peisajul competitiv al oricărei 

industrii. Această intensitate influențează direct comportamentul și 

strategiile companiilor, având un impact semnificativ asupra succesului 

lor pe piață. Prin urmare, este esențial să se înțeleagă profund și să se 

evalueze cu atenție acest factor strategic. 

Intensitatea rivalității creează o competiție acerbă pentru cota de 

piață, resurse și profitabilitate. Companiile sunt motivate să își 

îmbunătățească continuu produsele, serviciile și operațiunile pentru a 
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rămâne competitive. Această competiție susținută aduce beneficii 

semnificative consumatorilor, prin diversitatea și inovația produselor, 

precum și prin prețuri mai mici. Cu toate acestea, intensitatea rivalității 

poate avea și efecte negative, cum ar fi presiunea asupra prețurilor și 

profitabilității. Companiile pot fi tentate să își reducă prețurile pentru a 

atrage clienți noi sau să investească masiv în marketing și publicitate 

pentru a-și promova produsele. Acest lucru duce la rate ale profitului 

mai mici și la un mediu de afaceri instabil. 

Pentru a naviga cu succes într-un mediu caracterizat de 

intensitatea rivalității, companiile trebuie să dezvolte strategii robuste 

care să abordeze concurența în mod eficient. Acest lucru, aşa cum am 

văzut, implică diferențierea produselor, inovarea continuă, gestionarea 

costurilor și dezvoltarea de relații solide cu clienții și partenerii. De 

asemenea, este important ca companiile să fie flexibile și să poată să se 

adapteze rapid la schimbările din piață. 

În concluzie, intensitatea rivalității dintre concurenții existenți nu 

trebuie subestimată în procesul de planificare strategică. Este un factor-

cheie care poate determina succesul sau eșecul unei companii într-o 

industrie dată. Companiile care înțeleg profund această dinamică 

competitivă și dezvoltă strategii adecvate au șansa de a obține avantaje 

competitive semnificative pe termen lung. 

 

2.3.  Presiunea din partea produselor substituente 
 

Presiunea din partea produselor substituente reprezintă unul 

dintre factorii critici în analiza celor 5 Forțe a lui Porter și are un rol 

semnificativ în determinarea atractivității unei industrii. Este unul 

dintre factorii critici în determinarea atractivității unei industrii. 

Produsele substitute sunt alternative la produsele și serviciile oferite de 

o industrie și pot să apară în diverse forme, de la produse similare la 

soluții tehnologice complet diferite. 

Una dintre consecințele notabile ale presiunii din partea 

produselor substitute este legată de prețuri. Dacă există produse 

substitute disponibile la prețuri mai mici, acestea pot forța companiile 

din industrie să reducă prețurile pentru a păstra clienții sau pentru a 
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rămâne competitive. Această concurență bazată pe prețuri poate duce la 

rate de profit mai mici și poate impune nevoia de eficiență sporită. 

Totuși, presiunea din partea produselor substitute nu este doar o 

amenințare; ea poate acționa și ca un catalizator al inovației și 

dezvoltării. Companiile pot simți nevoia de a îmbunătăți în mod constant 

produsele și serviciile pentru a face față competiției, ceea ce poate aduce 

beneficii consumatorilor prin diversitatea și calitatea sporită a ofertei. 

Un alt aspect important este riscul de înlocuire. Produsele 

substitute pot prezenta un risc semnificativ de înlocuire, ceea ce 

înseamnă că consumatorii pot trece cu ușurință la alternative. Această 

realitate poate crea incertitudine pentru companii și poate afecta 

loialitatea clienților, obligându-le să ofere constant valoare și inovație. 

Companiile trebuie să rămână vigilente în evaluarea constantă a 

produselor substitute și a modului în care acestea evoluează și devin 

mai atractive pentru consumatori. Acest lucru necesită o abordare 

strategică și adaptabilitate pentru a rămâne relevante într-un mediu de 

afaceri competitiv. 

Presiunea din partea produselor substitute este un factor 

complex care poate influența în mod semnificativ industria și 

concurența. Abordarea inteligentă a acestei presiuni implică inovație, 

adaptare și strategii de diversificare pentru a rămâne competitive și 

pentru a satisface nevoile în schimbare ale clienților. 

Pentru analiza acestei forţe se vor identifica următoarele două 

aspecte: 

a) existenţa/inexistenţa produselor substituente; 

b) numărul şi tipul produselor substituente. 

  

Modalităţile prin care se realizează identificarea cea mai facilă a 

existenţei sau inexistenţei produselor substituente precum şi a 

numărului şi tipurilor acestora sunt sursele de informaţii disponibile on-

line şi analiza datelor de vânzări şi piaţă. Sursele de informații online 

reprezintă un instrument crucial pentru identificarea produselor 

substituente într-un sector industrial. Cu acces la Internet, ai la 

dispoziție o gamă largă de resurse care pot oferi informații actualizate și 
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relevante despre concurența din piață. Iată cum poți folosi aceste surse 

pentru a-ți îmbunătăți analiza: 

1. Motorul de căutare Google: Google este o sursă bogată de 

informații. Folosește cuvinte cheie specifice industriei tale pentru a 

căuta știri, articole, bloguri și site-uri web care discută despre produse 

sau servicii similare cu cele oferite de sectorul de activitate analizat. 

Urmărește articolele de știri recente și tendințele relevante. 

2. Platforme de Social Media: Rețelele de socializare precum 

Facebook, Twitter, LinkedIn și Instagram sunt platforme excelente 

pentru a afla ce discută și ce partajează clienții și companiile. Urmați 

paginile relevante, grupurile de discuții și hashtag-urile pentru a vedea 

ce produse sau servicii sunt în tendințe și cum sunt percepute de 

utilizatori. 

3. Platforme de e-commerce: Site-urile de e-commerce precum 

Amazon, eBay și Alibaba sunt o sursă valoroasă de informații despre 

produse și servicii. Studiază categoriile și produsele din sectorul de 

activitate analizat pentru a identifica alternative și pentru a înțelege cum 

sunt prezentate și evaluate de către cumpărători. 

4. Recenzii și evaluări de produse: Site-urile specializate în 

recenzii, cum ar fi Yelp pentru restaurante sau CNET pentru produse 

electronice, pot furniza perspective ale utilizatorilor asupra produselor 

și serviciilor. Citește recenzii și evaluările pentru a afla care sunt 

punctele forte și slabe ale acestora. 

5. Bloguri și forumuri de specialitate: Există numeroase bloguri și 

forumuri dedicate industriei analizate. Trebuie doar căutate. Aici 

experții și utilizatorii discută despre produse, servicii și tendințe. 

Urmărește aceste resurse pentru a obține perspective din comunitatea 

de specialitate. 

6. Platforme de comparație a prețurilor: Site-urile specializate în 

compararea prețurilor precum PriceGrabber sau Compari.ro pot oferi o 

vedere de ansamblu asupra prețurilor și ofertelor de produse similare. 

Aceste platforme pot dezvălui alternative mai convenabile pentru 

consumatori. 
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7. Analize de piață și rapoarte industriale: Există organizații și 

firme de cercetare care oferă rapoarte și analize detaliate despre 

sectorul tău de piață. Achiziționarea sau accesarea acestor rapoarte 

poate furniza o înțelegere profundă a produselor și serviciilor 

concurenților și a posibilelor produse substituente. 

8. Platforme de comentarii și feedback de la clienți: Comentariile 

și feedback-ul de la clienți de pe site-urile web ale companiilor sau pe 

platforme precum Trustpilot și Yelp pot oferi o perspectivă directă 

asupra experiențelor utilizatorilor cu produsele sau serviciile oferite de 

sectorul analizat. 

9. Baze de date și portaluri guvernamentale: În anumite industrii, 

guvernele pot furniza date și informații despre sectorul respectiv. 

Verifică bazele de date guvernamentale pentru a obține statistici și 

informații de piață. 

10. Surse de știri și media de afaceri: Urmărește sursele de știri 

de afaceri și publicațiile industriale online pentru a fi la curent cu 

dezvoltările recente din sectorul tău. Aici poți găsi informații despre 

produsele sau serviciile noi care intră pe piață. 

Folosirea eficientă a acestor surse de informații online oferă o 

perspectivă cuprinzătoare asupra produselor sau serviciilor 

substituente și poate ajuta la dezvoltarea unor analize strategice mai 

solide. Este important să se acceseze aceste surse pentru a fi la curent cu 

schimbările din piață. Evaluarea amenințării substituenților într-o 

industrie și identificarea substituenților potențiali reprezintă aspecte 

deosebit de importante în analiza strategică.  

Amenințarea substituenților se referă la gradul de risc ca clienții 

să treacă la alternative atunci când produsele sau serviciile existente nu 

mai satisfac pe deplin cerințele lor. Pentru a evalua această amenințare, 

este esențial să identificaţi și să analizaţi produsele sau serviciile care ar 

putea să înlocuiască ceea ce oferă piața în prezent.  

Aceasta presupune cercetarea atentă a caracteristicilor, 

avantajelor și dezavantajelor produselor sau serviciilor concurente cu 

cele existente. Un aspect important este feedback-ul direct de la clienți, 

care poate furniza informații valoroase despre preferințele și 

experiențele acestora cu produsele substituente. De asemenea, 
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urmărirea tendințelor de consum și a evoluțiilor tehnologice poate 

dezvălui potențiale produse sau servicii care pot deveni substituenți în 

viitor. 

Pe lângă evaluarea amenințării substituenților actuali, este 

crucial să se identifice substituenții potențiali. Acest lucru implică 

explorarea domeniilor în care ar putea apărea noi produse sau servicii 

care să concureze cu ceea ce oferă industria analizată în prezent. Se 

poate face acest lucru analizând tendințele tehnologice, nivelul de 

reglementare, comportamentul concurenților și istoricul industriei 

analizate. Aceasta este o abordare proactivă care permite identificarea 

potențialelor amenințări și oportunități înainte ca acestea să devină 

foarte prezente pe piață. 

Este important să înțelegi că evaluarea amenințării substituenților 

și identificarea substituenților potențiali sunt procese continue în viaţa 

profesională, iar o companie trebuie să fie flexibilă pentru a face față 

evoluțiilor pieței și competiției în curs de desfășurare. 

Evaluarea amenințării substituenților presupune analiza atentă a 

modului în care produsele sau serviciile alternative pot afecta cererea 

pentru produsele sau serviciile pieţei analizate. Este esențială 

înțelegerea motivelor pentru care clienții ar putea opta pentru 

alternative și evaluarea măsurii în care aceste alternative sunt capabile 

să satisfacă aceleași nevoi sau să ofere beneficii similare. Cu cât 

produsele sau serviciile substituente sunt mai atrăgătoare din 

perspectiva consumatorilor, cu atât crește amenințarea.  

În concluzie, evaluarea amenințării substituenților și 

identificarea substituenților potențiali sunt procese esențiale pentru 

gestionarea cu succes a riscurilor și oportunităților în mediul de afaceri 

în continuă schimbare. Prin monitorizarea atentă a pieței, ascultarea 

clienților și anticiparea schimbărilor, se pot dezvolta strategii robuste 

pentru a face față oricăror amenințări care ar putea apărea și pentru a 

capitaliza pe oportunitățile care se ivesc. 
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2.3.1. Aspecte finale privind presiunea din partea produselor 

substituente 

 

Presiunea din partea produselor substituente reprezintă un 

element esențial în peisajul competitiv al oricărei industrii. Evaluarea și 

gestionarea acestei presiuni sunt deosebit de importante pentru 

succesul și supraviețuirea pe piață a unei afaceri. Această presiune poate 

influența semnificativ cererea pentru produsele sau serviciile unei 

companii și poate afecta profitabilitatea și poziția pe piață. 

Este esențial ca fiecare afacere să înțeleagă profund amenințarea 

reprezentată de produsele substituente și să identifice substituenții 

potențiali într-un efort de a dezvolta strategii de adaptare și de inovație. 

Aceasta înseamnă să fii mereu vigilent și receptiv la schimbări în 

preferințele consumatorilor, în tehnologie și în reglementări. Fără o 

abordare proactivă și adaptabilă, o afacere poate deveni vulnerabilă la 

amenințarea produselor substituente. 

Pe de altă parte, presiunea din partea produselor substituente 

poate oferi și oportunități pentru inovație și diversificare. Companiile 

care înțeleg corect această presiune pot să dezvolte produse sau servicii 

noi și mai competitive sau să se extindă în piețele adiacente pentru a-și 

menține și crește cota de piață. 

În concluzie, subestimarea presiunii din partea produselor 

substituente poate avea consecințe grave asupra unei afaceri, în timp ce 

abordarea strategică și adaptarea la această presiune pot contribui 

semnificativ la succesul pe piață. Este vital să se abordeze această 

provocare cu seriozitate, iar companiile să fie pregătite să acționeze în 

mod inteligent și eficient pentru a-şi proteja și dezvolta afacerea într-un 

mediu concurențial schimbător. 
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2.4. Puterea de negociere a cumpărătorilor 
 

Această forță se referă la capacitatea și influența cumpărătorilor 

asupra prețurilor, calității și condițiilor de pe piață. Dezvoltarea acestei 

componente implică explorarea modului în care cumpărătorii pot 

modela mediul competitiv. Odată cu accesul la internet și la o gamă vastă 

de surse de informații, cumpărătorii sunt mai bine informați ca 

niciodată. Ei pot compara produsele și prețurile, pot citi recenzii și pot 

identifica cu ușurință alternativele. Aceasta crește puterea lor de 

negociere, deoarece pot cere prețuri mai mici și servicii de calitate 

superioară. 

De asemenea, cumpărătorii care efectuează achiziții mari sau 

grupate pot exercita o presiune considerabilă asupra furnizorilor. De 

exemplu, un retailer mare care cumpără în cantități masive poate obține 

reduceri semnificative și condiții favorabile. Dacă costurile de schimbare 

a furnizorului sunt scăzute, cumpărătorii au mai multă putere de 

negociere. Acest lucru se aplică în special în industrii în care produsele 

sau serviciile sunt standardizate și pot fi ușor înlocuite. 

În industriile în care produsele sau serviciile sunt puternic 

diferențiate, cumpărătorii au adesea mai puțină putere de negociere, 

deoarece opțiunile lor sunt limitate.  

Cu toate acestea, în industrii cu produse sau servicii similare, 

cumpărătorii pot alege furnizorii în funcție de preț și calitate. Brandul și 

reputația unui furnizor sunt şi ele elemente care  influențează puterea 

de negociere a cumpărătorilor. Cumpărătorii pot fi dispuși să plătească 

un preț mai mare pentru produsele sau serviciile unui furnizor de 

încredere și cu o reputație solidă.  

Pentru a evalua cu precizie puterea de negociere a 

cumpărătorilor, trebuie să se analizeze toate aspectele specifice 

industriei și să se identifice modalităţile prin care acestea pot influența 

relația dintre furnizori și cumpărători.  

Cunoașterea și gestionarea adecvată a acestei forțe ajută o 

afacere să dezvolte strategii de prețuri, marketing și relații cu clienții 

mai eficiente. 
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A. Gradul de concentrare al cumpărătorilor: această dimensiune se 

referă la cât de puțini sau cât de mulți cumpărători există în piață și la 

cât de concentrată sau fragmentată este baza de clienți. Dezvoltarea 

acestei componente implică analiza profunzimii și a structurii bazei de 

clienți din perspectiva concentrației. 

 

 

În acest punct vor trebui analizate următoarele aspecte: 

 Numărul de cumpărători: Cu cât există mai mulți cumpărători într-o 

piață, cu atât puterea lor de negociere poate fi mai mică. Un număr 

mare de cumpărători poate duce la o presiune mai mică asupra 

prețurilor și condițiilor. 

 Mărimea cumpărătorilor: Mărimea și volumul de achiziții al 

cumpărătorilor pot influența puterea lor de negociere. Cumpărătorii 

mari, care fac achiziții semnificative, au adesea mai multă putere de 

negociere decât cumpărătorii mici. Acest aspect se corelează cu 

punctul următor. 

 Dependența companiilor din piaţa analizată de cumpărători: Dacă 

companiile din piaţă, în calitate de furnizorii depind foarte mult de 

un număr mic de cumpărători sau de un singur client mare, puterea 

de negociere a acestor cumpărători poate fi considerabilă. Furnizorii 

pot fi forțați să ofere condiții preferențiale pentru a menține acești 

clienți importanți. 

 Organizațiile de cumpărători: Anumite industrii sau sectoare pot 

avea organizații de cumpărători care au rolul de a negocia colectiv 

cu furnizorii pentru beneficiul membrilor lor. Aceste organizații pot 

crește puterea de negociere a cumpărătorilor. Este şi cazul 

industriei analizate? 
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Evaluarea gradului de concentrare al cumpărătorilor ajută la 

înțelegerea modului în care aceștia pot influența condițiile de pe piață și 

puterea de negociere a companiilor din piaţă. O analiză detaliată a 

acestui aspect poate ghida strategiile de marketing, de prețuri și de 

relații cu clienții, pentru a păstra și dezvolta o bază solidă de clienți. 

B. Nivelul cheltuielilor de aprovizionare şi ponderea lor în totalul 

achiziţiilor făcute de cumpărător: reflectă capacitatea cumpărătorilor 

de a influența companiile din sectorul analizat și de a obține termeni mai 

avantajoși în procesul de achiziții. 

Aici va trebui să estimaţi suma totală pe care un cumpărător o 

cheltuie pentru aprovizionarea cu produse sau servicii necesare 

activității sale. Atenţie, nivelul cheltuielilor de aprovizionare variază 

semnificativ între diferiți cumpărători, în funcție de industrie și de 

nevoile specifice ale fiecăruia.  

Pentru a evalua puterea de negociere a cumpărătorilor, este 

important să se determine cât de mare este proporția cheltuielilor de 

aprovizionare în totalul costurilor sau achizițiilor unei organizații. Cu cât 

această pondere este mai mare, cu atât cumpărătorii au mai multă 

influență asupra furnizorilor. Dacă, de exemplu, cheltuielile de 

aprovizionare reprezintă o parte semnificativă din costurile totale ale 

unei companii, aceasta poate exercita presiune asupra furnizorilor 

pentru a obține prețuri mai mici sau condiții mai bune. O pondere mare 

a cheltuielilor de aprovizionare poate influența modul în care 

cumpărătorii abordează negocierile cu furnizorii. Ei pot să fie mai 

încrezători și mai duri în cerințele lor și pot să negocieze mai aspru 

pentru a obține beneficii suplimentare. 

Nivelul cheltuielilor de aprovizionare și ponderea acestora în 

totalul achizițiilor sunt factori critici în determinarea puterii de 

negociere a cumpărătorilor. Cu cât acești indicatori sunt mai mari, cu 

atât cumpărătorii au mai multă influență asupra furnizorilor din sectorul 

analizat și pot negocia condiții mai avantajoase.  

În analiza strategică, este important să se evalueze acești factori 

în contextul specific al unei industrii și al unei companii pentru a 
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dezvolta strategii eficiente de relații cu clienții și de gestionare a lanțului 

de aprovizionare. 

 

C. Gradul de diferenţiere vs. Standardizare a produselor cumpărate: 

Raportul dintre diferențiere și standardizare în ceea ce privește 

produsele realizate de sectorul de activitate analizat este un alt aspect în 

analiza puterii de negociere a cumpărătorilor și a furnizorilor în cadrul 

modelului celor 5 Forțe a lui Porter. Acest raport se referă la măsura în 

care produsele sau serviciile cumpărate de către o organizație sunt 

standardizate sau diferențiate și poate influența semnificativ relația 

dintre cumpărători și furnizori. 

 Atunci când produsele sau serviciile cumpărate sunt puternic 

diferențiate, înseamnă că acestea au caracteristici sau calități unice care 

le fac distincte pe piață. În acest caz, cumpărătorii sunt mai puțin 

sensibili la preț și mai dispuși să plătească un preț mai mare pentru 

aceste produse deosebite. Companiile care oferă produse diferențiate 

vor avea mai multă putere de negociere, deoarece cumpărătorii au mai 

puține alternative comparabile. 

Pe de altă parte, dacă produsele sau serviciile cumpărate sunt 

standardizate, înseamnă că acestea sunt relativ asemănătoare cu cele 

oferite de fiecare companie din sectorul analizat. În acest caz, 

cumpărătorii pot avea o putere de negociere mai mare, deoarece pot 

comuta ușor între furnizori similari și pot căuta prețuri mai bune. 

Dacă produsele sau serviciile sunt standardizate, cumpărătorii 

pot negocia mai agresiv asupra prețurilor, deoarece competitorii din 

piaţă au mai puține argumente pentru a justifica prețurile mai mari. În 

cazul produselor diferențiate, furnizorii pot fi mai fermi în menținerea 

prețurilor lor, argumentând valoarea adăugată pe care o oferă. 

Dacă produsele sunt standardizate, furnizorii concurează mai 

mult pe preț, ceea ce poate duce la o concurență mai intensă și la o 

putere de negociere mai mare pentru cumpărători. Pe de altă parte, 

produsele diferențiate pot crea o mai mare loialitate a clienților și pot 

reduce presiunea asupra prețurilor. 
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Exemplu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produse Diferențiate: 

 Avioane comerciale: Fiecare producător de avioane comerciale, cum ar fi 

Boeing sau Airbus, oferă modele diferențiate, cu caracteristici unice, cum 

ar fi capacitatea de pasageri, autonomia de zbor și eficiența 

combustibilului. 

 Automobile de lux: Automobilele de lux, precum Rolls-Royce sau Bentley, 

sunt exemple tipice de produse diferențiate. Ele sunt personalizabile, 

utilizând materiale de înaltă calitate și tehnologie avansată.  

 Software de management al afacerilor: Soluțiile software de management 

al afacerilor, precum sistemele ERP (Enterprise Resource Planning), sunt 

adesea personalizate pentru a se potrivi cu nevoile specifice ale diferitelor 

organizații.  

 Utilaje de producție cu control avansat: Mașinile industriale, cum ar fi 

roboții industriali, sunt diferențiate prin capacități avansate de control și 

tehnologie de vârf, care le permite să efectueze sarcini complexe în 

procesele de producție. 

 

Produse Standardizate: 

 

 Cărămizi: În industria construcțiilor, cărămizile sunt un exemplu de produse 

standardizate. Ele sunt produse în conformitate cu specificații tehnice și sunt 

interșanjabile în ceea ce privește dimensiunea și calitatea. 

 Țevi de oțel: În industria metalurgică, țevile de oțel pot fi considerate produse 

standardizate, deoarece sunt fabricate conform standardelor industriale și 

sunt utilizate în diverse aplicații. 

 Hârtie pentru imprimante: Hârtia pentru imprimante este un exemplu de 

produs standardizat, deoarece este disponibilă în formate și calități standard, 

potrivite pentru majoritatea imprimantelor.  

 Becuri electrice: Becurile electrice sunt produse standardizate, cu specificații 

precise pentru putere, lumină emisă și durată de viață, astfel încât să fie 

compatibile cu majoritatea aparatelor de iluminat. 

 Şuruburi şi Piulițe: Elemente de fixare precum şuruburile şi piulițele sunt 

produse standardizate, conform mărimilor, formelor şi specificațiilor tehnice 

stabilite de organizații internaționale. 
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D. Nivelul costului de schimbare a partenerului de afaceri: cunoscut 

și sub denumirea de „costul de trecere" sau „costul de tranziție", este o 

măsură a efortului financiar, logistic și de timp pe care o organizație 

trebuie să-l depună pentru a trece de la un furnizor sau partener de 

afaceri la altul. Acest cost poate varia în funcție de industrie, de tipul de 

relație de afaceri și de complexitatea schimbării. Mai jos sunt prezentate 

o serie de aspecte care trebuie luate în considerare când discutăm 

despre nivelul costului de schimbare a partenerului de afaceri: 

 Costuri Financiare: Acestea includ orice costuri financiare directe 

legate de schimbarea partenerului, cum ar fi tarifele de reziliere ale 

contractului existent, costurile de achiziție a noilor servicii sau 

produse și costurile de formare a personalului pentru a lucra cu 

noul furnizor. 

 Costuri de timp: Schimbarea partenerului de afaceri poate implica 

o perioadă de tranziție în care afacerea nu funcționează la capacitate 

maximă sau în care este nevoie de timp pentru a se adapta la noile 

servicii sau produse. Aceasta poate duce la pierderea veniturilor sau 

la întârzieri în livrările de produse sau servicii către clienți. 

 Costuri logistice: Dacă schimbarea partenerului implică modificări 

semnificative în lanțul de aprovizionare sau în distribuție, aceasta 

poate duce la costuri logistice suplimentare, cum ar fi costurile de 

transport sau de depozitare pentru materiale sau produse. 

 Costuri de integrare: În unele cazuri, integrarea noilor servicii sau 

produse în cadrul organizației poate necesita investiții semnificative 

în infrastructură tehnologică sau în procesele operaționale. Aceste 

costuri trebuie luate în considerare. 

 Costuri imateriale: Schimbarea partenerului poate avea și costuri 

imateriale, cum ar fi pierderea relației cu un partener de afaceri de 

lungă durată sau incertitudinea legată de comportamentul și 

calitatea noului furnizor. 

 Cost reputațional: Schimbarea partenerului poate afecta reputația 

organizației, mai ales dacă clienții sau partenerii existenți au o 

percepție pozitivă a partenerului anterior. Este important să se 

gestioneze această tranziție cu grijă pentru a menține încrederea 

clienților și a partenerilor. 
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Costul de schimbare a partenerului de afaceri este variabil și 

trebuie evaluat în funcție de contextul specific al fiecărui domeniu de 

activitate. În multe cazuri, companiile iau în considerare aceste costuri 

atunci când decid să schimbe partenerii, iar această evaluare face parte 

din procesul lor de luare a deciziilor strategice pentru a asigura o 

tranziție cât mai lină și eficientă posibilă. 

 

E. Nivelul profitabilităţii cumpărătorilor: se referă la capacitatea 

acestora de a obține profituri sau economii semnificative în urma 

deciziilor lor de achiziții și negocierilor cu firmele din sectorul analizat.  

 Cumpărătorii care operează în industrii cu marje de profit 

scăzute sau care se confruntă cu concurență intensă au adesea puterea 

de negociere crescută. Aceștia pot solicita reduceri de preț semnificative 

de la firmele din sectorul analizat și pot negocia condiții mai favorabile 

pentru a îmbunătăți propria lor profitabilitate. Acest lucru se întâmplă 

deoarece aceşti clienţi sunt adesea foarte sensibili la preț. Aceștia pot 

alege furnizori în funcție de prețurile oferite și pot schimba furnizorii 

pentru a obține economii semnificative. 

 Cu toate acestea, în unele cazuri, cumpărătorii pot avea dificultăți 

în schimbarea furnizorilor, mai ales dacă acest lucru implică investiții 

semnificative în resurse sau infrastructură. De exemplu, o organizație de 

producție ar putea avea dificultăți în schimbarea furnizorului de mașini 

sau echipamente speciale. 

 Cumpărătorii cu o putere de cumpărare crescută pot negocia pe 

baza valorii adăugate pe care o primesc de la furnizori. Ei pot solicita 

servicii suplimentare, asistență tehnică sau personalizări ale produselor 

pentru a-și îmbunătăți propria operare și profitabilitate. Brandurile 

puternice și furnizorii cu reputație excelentă pot avea adesea o bază de 

clienți loiali care sunt dispuși să plătească prețuri mai mari pentru 

produse sau servicii de încredere. Cu toate acestea, cumpărătorii 

profitabili pot fi mai dispuși să schimbe furnizorii dacă aceștia oferă o 

ofertă mai atractivă. 

În unele cazuri, cumpărătorii pot beneficia de economii de scară 

atunci când fac achiziții mari sau grupate. Aceasta poate reduce costul 

pe unitate și poate îmbunătăți profitabilitatea lor. 
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Pentru calcularea nivelului de profitabilitate a cumpărătorilor se 

poate face relativ simplu prin identificarea unor clienţi ai sectorului 

analizat şi realizarea unei analize financiare a acestora astfel: 

 Profitabilitatea netă: Examinați rapoartele financiare ale 

cumpărătorilor pentru a identifica profitabilitatea lor netă. Acesta 

este profitul total după deducerea tuturor cheltuielilor, inclusiv 

costurile operaționale, taxele și dobânzile. 

 Marja de profit: Calculați marja de profit a cumpărătorilor, care este 

raportul dintre profitul net și venituri. O marjă mai mare indică o 

mai mare profitabilitate. 

Evaluarea profitabilității cumpărătorilor este esențială pentru 

dezvoltarea strategiilor de vânzare și pentru asigurarea unei relații de 

afaceri durabile. Cu cât înțelegeți mai bine nevoile și obiectivele 

financiare ale cumpărătorilor, cu atât puteți dezvolta oferte și servicii 

care să aducă valoare și să îi fidelizeze. 

F. Integrarea în amonte: capacitatea clienților sau companiilor de a-și 

extinde activitățile în segmentele din lanțul de aprovizionare care sunt 

mai apropiate de materiile prime sau producția de bază. Acest tip de 

integrare poate include achiziționarea sau dezvoltarea de capacități de 

producție sau de aprovizionare care anterior erau gestionate de 

furnizori externi. Cu alte cuvinte, clienții încep să producă sau să aibă 

control asupra resurselor și proceselor care alimentează produsele sau 

serviciile pe care le achiziționează.  

Dezvoltarea și integrarea în amonte pot avea un impact 

semnificativ asupra modului în care clienții negociază și interacționează 

cu furnizorii lor. 

Prin integrarea în amonte, companiile pot deveni proprietare sau 

partenere în producția de materii prime sau componente esențiale. 

Acest lucru le conferă un control semnificativ asupra aprovizionării și 

costurilor. De exemplu, o companie producătoare de automobile care 

deține mine de minereu de fier are un avantaj major în negocierea 

prețurilor pentru acea materie primă. 

Integrarea în amonte reduce dependența de furnizori externi și 

poate oferi o protecție împotriva fluctuațiilor de prețuri sau a 
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problemelor de aprovizionare. Companiile evită astfel riscurile legate de 

întreruperile din lanțul de aprovizionare. 

Exemple  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Integrarea în amonte crește puterea de negociere a 

cumpărătorilor. Companiile care dețin surse cheie de materii prime pot 

impune furnizorilor lor termeni mai favorabili sau prețuri mai 

competitive. De asemenea aceste companii reacționează mai rapid la 

schimbările pieței sau la cerințele clienților. Ele pot ajusta producția sau 

pot dezvolta noi produse în funcție de nevoi. 

 

G. Gradul de importanţă al produsului cumpărat pentru calitatea 

produselor/serviciilor cumpărătorului: se referă la cât de semnificativ 

este produsul sau serviciul oferit de furnizor pentru operațiunile sau 

calitatea finală a produselor sau serviciilor cumpărătorului 

Dacă produsul sau serviciul furnizat de companiile din sectorul 

de activitate analizat este esențial pentru operațiunile sau calitatea 

produselor cumpărătorului, acesta poate avea o putere de negociere 

crescută. Orice perturbare sau calitate inferioară poate afecta negativ 

afacerea lor. Gradul de importanță poate varia în funcție de gradul de 

dependență al cumpărătorului față de furnizor. Dacă există puțini 

furnizori care oferă produsul sau serviciul esențial, cumpărătorul poate 

 Unele lanțuri de retail și magazine mari își dezvoltă capacitățile de 

producție pentru produse „private label” sau mărci proprii.  

 Multe restaurante și lanțuri de fast-food își dezvoltă propriile 

capacități de aprovizionare cu alimente, cum ar fi achiziționarea de 

ferme sau producția proprie de produse alimentare.  

 Anumite companii din industria auto își produc propriile 

componente sau materiale cheie, precum motoare, caroserii sau 

piese din plastic. 

 Unele companii de tehnologie dezvoltă în interiorul lor capacitățile 

de producție a chip-urilor sau a altor componente critice pentru 

produsele lor. 
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avea mai puține opțiuni și, prin urmare, furnizorul poate negocia mai 

bine termenii. 

Dacă cumpărătorul ar întâmpina costuri semnificative sau 

dificultăți în schimbarea furnizorului de produse sau servicii esențiale, 

acest lucru poate consolida puterea de negociere a companiilor din 

sector. 

Este important să se evalueze corect gradul de importanţă al 

produselor pentru clienţii sectorului. Produsele sau serviciile critice, 

reprezintă elemente esențiale pentru funcționarea corectă a afacerii 

cumpărătorului. Acestea pot include componente pentru producție, 

materii prime esențiale, servicii de suport tehnic, software personalizat, 

echipamente specializate, servicii de transport sau logistică, tehnologie 

de securitate sau protecție, licențe sau acreditări și multe altele. 

Impactul acestor produse sau servicii critice asupra puterii de 

negociere a cumpărătorilor este semnificativ. Cumpărătorii depind de 

acestea pentru a-și menține operațiunile sau pentru a furniza produse și 

servicii de calitate clienților lor. Astfel, companiile din sectorul analizat 

care oferă aceste elemente esențiale pot deține o poziție puternică în 

negocierile cu cumpărătorii, deoarece schimbarea furnizorului sau orice 

întârziere în livrare poate avea consecințe grave asupra afacerii 

cumpărătorului. Interdependența dintre furnizor și cumpărător poate 

crea o dinamică complexă în relație, cu implicații semnificative asupra 

puterii de negociere a ambelor părți. 

Pentru determinarea acestei importanţe se vor utiliza metode 

bazate pe intuiţie. Aceasta este o abordare subiectivă însă potrivită în 

situaţia dată. Propunem următoarea metodologie de lucru: 

 Începeți prin a vă gândi la produsele sau serviciile realizate de companiile 
din sectorul analizat și la clienții acestora. 

 Faceți o listă a caracteristicilor sau beneficiilor oferite de fiecare produs sau 
serviciu. Includeți aspecte cum ar fi calitatea, prețul, durabilitatea, 

funcționalitatea, estetica și oricare alte aspecte relevante. 

 Acordați fiecărei caracteristici sau beneficii o notă pe o scară de la 1 la 10, 
unde 1 înseamnă „foarte puțin important" și 10 înseamnă „foarte 

important". Folosiți intuiția și experiența voastră pentru a evalua. 
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 Sortați caracteristicile sau beneficiile în funcție de notele acordate. 
Elementele cu note mai mari sunt considerate mai importante. 

 Comparați notele atribuite fiecărei caracteristici sau beneficii. Întrebați-vă 
de ce anumite aspecte sunt considerate mai importante decât altele. 

 Încercați să vă puneți în locul clienților și să evaluați cât de valoroase ar 
putea fi aceste caracteristici sau beneficii pentru ei. Ce le-ar putea aduce 

beneficii semnificative sau ar putea satisface nevoile lor? 

 

Această metodă se bazează pe intuiția și experiența voastră, dar 

poate oferi o direcție inițială valoroasă în evaluarea importanței. Este 

important să rețineți că este o abordare subiectivă și că este benefic să 

completați această evaluare cu date obiective de care dispuneţi, cum ar 

fi feedback-ul clienților (dacă a fost identificat la punctele anterioare) 

sau analiza performanței produselor sau serviciilor de pe piața 

analizată. 

 

H. Gradul de completitudine a informaţiilor deţinute de către 

cumpărători despre sectorul de activitate analizat: se referă la cât de 

bine sunt informați sau cât de multă cunoaștere au aceștia despre 

industria sau domeniul în care activează furnizorii lor. Cu cât 

cumpărătorii au o înțelegere mai profundă a sectorului respectiv, cu atât 

pot lua decizii mai informate și pot negocia mai eficient cu furnizorii. 

 

Gradul de completitudine a informațiilor poate varia în funcție de 

accesul cumpărătorilor la date de piață. Cumpărătorii care au acces la 

rapoarte de piață, analize sectoriale și alte surse de informații relevante 

sunt mai bine informați. Un cumpărător informat cunoaște concurența 

din sector, cunoscând astfel opțiunile disponibile și putând evalua 

furnizorii potențiali. Ei identifică mai ușor furnizorii care oferă produse 

sau servicii de calitate superioară. 
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Cumpărătorii care urmăresc tendințele și evoluțiile din industrie 

sunt în măsură să anticipeze schimbările și să reacționeze mai prompt la 

acestea. De exemplu, pot anticipa creșterea cererii pentru anumite 

produse și să negocieze prețuri mai bune în consecință. Cu o înțelegere 

solidă a pieței, cumpărătorii pot negocia termeni și condiții mai 

avantajoase cu furnizorii. Ei pot cere prețuri mai bune, condiții de plată 

mai flexibile sau servicii suplimentare. 

Cumpărătorii bine informați de obicei evaluează mai bine 

riscurile asociate colaborării cu anumite companii sau furnizori. Ei iau 

decizii pentru a minimiza riscurile operaționale sau financiare. Astfel, 

cumpărătorii care înțeleg procesele și tehnologiile din industrie pot 

aprecia inovația și calitatea produselor sau serviciilor furnizate de 

companii. Ei recunosc furnizorii care investesc în dezvoltare și pot 

beneficia de produse sau servicii mai bune. 

Dacă vorbim de un sector a căror produse se adresează altor 

companii, trebuie să ţinem cont de faptul că unii clienţi pot avea 

departamente specializate sau personal cu cunoștințe avansate în 

sectorul lor de activitate. Aceste resurse interne contribuie semnificativ 

la gradul de completitudine a informațiilor. 

 

2.4.1. Aspecte finale privind puterea de negociere a cumpărătorilor 

 

Puterea de negociere a cumpărătorilor reprezintă un element 

esențial în peisajul concurențial al oricărui sector de activitate. Gradul 

lor de influență asupra companiilor din sectorul de activitate analizat și 

deciziilor lor de achiziție pot avea un impact semnificativ asupra 

rentabilității și succesului unei afaceri. Cumpărătorii care au o putere 

semnificativă de negociere pot obține prețuri mai mici și condiții mai 

favorabile de la furnizori. Acest lucru duce la o presiune asupra ratelor 

de profit sectoriale. 

Companiile care reușesc să câștige și să mențină clienți bine 

informați și cu o putere de negociere crescută pot obține un avantaj 

competitiv semnificativ. Ei pot inova, se pot adapta mai bine la cerințele 

clienților și pot oferi valoare superioară. Astfel, înțelegerea profundă a 

nevoilor și preferințelor clienților este esențială pentru a dezvolta și 
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menține relații durabile. Iar cumpărătorii cu putere de negociere 

ridicată pot influența cerințele și așteptările companiilor din sector în 

acest sens. 

Cumpărătorii bine informați pot promova inovația și calitatea în 

industrie, deoarece pot cere produse și servicii de cea mai înaltă calitate. 

Acest lucru poate stimula concurența și îmbunătățirea continuă a 

companiilor analizate. De asemenea, ei pot influența modul în care 

companiile își promovează produsele și serviciile. O înțelegere 

aprofundată a nevoilor lor poate ghida eforturile de marketing pentru a 

ajunge la publicul țintă corect. 

Companiile trebuie să evalueze cu atenție riscurile asociate cu 

dependența de anumiţi clienți sau grupuri de cumpărători. 

Diversificarea portofoliului de clienți poate reduce riscul de fluctuații 

bruște în cerere. Cu toate acestea, cumpărătorii cu putere de negociere 

pot deveni parteneri loiali dacă se simt înțeleși și tratați cu respect. Însă, 

dacă sunt tratați incorect, trec rapid la concurență. 

În concluzie, puterea de negociere a cumpărătorilor nu poate fi 

subestimată într-o strategie de afaceri de succes. Companiile trebuie să 

fie sensibile la nevoile și preferințele clienților, să anticipeze schimbările 

de pe piață și să dezvolte strategii care să le ofere cumpărătorilor 

valoare și satisfacție. Aceasta este o forță importantă care poate 

influența în mod semnificativ succesul unei afaceri în mediul competitiv 

actual. 

 

 

2.5. Puterea de negociere a furnizorilor 
 

Analiza puterii de negociere a furnizorilor este ultima forţă 

analizată în cadrul modelului lui Porter pentru realizarea strategiei 

concurenţiale pentru companiile din orice sector. Într-un mediu 

economic complex și în continuă schimbare, relația cu furnizorii are un 

impact semnificativ asupra performanței și succesului unei afaceri. Este 

esențial să abordăm această analiză din perspectiva firmelor din 
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sectorul analizat, care acționează de data aceasta în calitate de clienți în 

relația lor cu furnizorii. 

Companiile din toate domeniile de activitate depind de furnizori 

pentru a obține materiale, componente sau servicii esențiale în procesul 

lor de producție și livrare a produselor sau serviciilor către clienții 

proprii. Puterea furnizorilor poate influența prețurile, calitatea, 

disponibilitatea și chiar inovația. În calitate de clienți, companiile din 

sectorul analizat trebuie să evalueze cu atenție relația cu furnizorii și să 

înțeleagă în profunzime dinamica acestei relații. 

În această secţiune, vom explora importanța și impactul puterii 

de negociere a furnizorilor asupra strategiei de afaceri a firmelor. Vom 

examina factorii cheie care influențează această putere, cum ar fi 

numărul și dimensiunea furnizorilor, calitatea și unicitatea resurselor pe 

care le dețin, costurile de schimbare și dependența clienților de aceștia. 

De asemenea, vom analiza modul în care firmele pot gestiona și negocia 

eficient cu furnizorii pentru a-și maximiza avantajele competitive. 

Într-o economie actuală, înțelegerea puterii de negociere a 

furnizorilor ne ajută în a lua decizii strategice informate și a menține un 

avantaj competitiv. Acest aspect este important într-un context în care 

companiile trebuie să rămână flexibile și competitive pentru a răspunde 

cerințelor clienților și schimbărilor pieței. 

 

A. Gradul de concentrare al sectorului furnizorilor faţă de cel al 

sectorului analizat: sau cât de concentrată este industria furnizorilor în 

comparație cu industria clienților sau sectorul analizat. Gradul de 

concentrare poate avea un impact semnificativ asupra modului în care 

furnizorii pot influența condițiile de afaceri și prețurile pentru clienții 

lor. 

Pentru o evaluare corectă, trebuie ţinut cont de următorii factori: 

 Gradul de concentrare al furnizorilor. Pentru a evalua gradul de 

concentrare al sectorului furnizorilor, trebuie să analizăm câte companii 

domină industria furnizorilor și cât de mare este puterea acestora pe 

piață. Cu cât există mai puțini furnizori dominanți într-o industrie, cu 

atât aceștia pot exercita o presiune mai mare asupra clienților. Dacă 
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există furnizori multiplii și viabili pe piață, clienții pot avea o putere de 

negociere mai mare. Cu toate acestea, dacă costurile de schimbare sunt 

ridicate, puterea furnizorilor crește. 

 Dependența sectorului analizat de anumiți furnizori. Este important să 

evaluăm cât de dependent este sectorul analizat de furnizorii săi cheie. 

Dacă o mare parte din materiile prime sau componente provin de la un 

singur furnizor sau de la câțiva furnizori majori, acest lucru poate crește 

puterea furnizorilor. 

Gradul de concentrare al furnizorilor poate influența prețurile 

materiilor prime sau a componentelor. Furnizorii dominanți pot stabili 

prețuri mai mari sau pot restrânge furnizarea în încercarea de a obține 

avantaje. Acest lucru poate avea un impact direct asupra costurilor și 

rentabilității clienților. Astfel, companiile din sectorul analizat trebuie să 

dezvolte strategii de negociere eficiente pentru a face față puterii 

furnizorilor, prin diversificarea furnizorilor, negocierea prețurilor sau 

dezvoltarea relațiilor de parteneriat strategic. 

B. Existenţa/inexistenţa produselor substituente în sectorul 

furnizorilor: se referă la disponibilitatea de produse sau servicii 

alternative care pot înlocui cu succes materiile prime sau componente 

furnizate de furnizorii respectivi. 

Dacă există produse sau servicii substituente disponibile pe piață 

care pot înlocui cu succes ceea ce furnizează furnizorii, atunci clienții au 

mai multă putere de negociere. Această existență a alternativelor le 

oferă opțiuni și le permite să amenințe cu schimbarea furnizorului în 

cazul în care nu sunt mulțumiți de termenii oferiți. În acest mod se 

limitează capacitatea furnizorilor de a crește prețurile în mod 

semnificativ. Iar companiile din sectorul analizat pot alege alternative 

mai ieftine dacă furnizorii încearcă să impună prețuri prea mari. 

Nu doar disponibilitatea alternativelor este importantă, ci și 

calitatea și performanța acestora. Dacă produsele sau serviciile 

substituente oferă o calitate și performanță similară sau mai bună, 

atunci acestea devin o amenințare reală pentru furnizori. 

În general, existența produselor substituente în sectorul 

furnizorilor poate influența semnificativ relația dintre clienți și furnizori 
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și poate juca un rol crucial în stabilirea termenilor contractuali și a 

prețurilor. Companiile trebuie să fie conștiente de această dinamică și să 

o gestioneze în mod corespunzător în strategiile lor de afaceri. 

C. Gradul de importanţă pentru furnizori al sectorului de 

activitate analizat aflat în poziţia de client: cât de semnificativ este 

sectorul analizat pentru furnizorii săi. Cu cât este mai important pentru 

furnizori un anumit client sau sector, cu atât mai multă putere de 

negociere au aceștia în relația cu furnizorii. 

Unul dintre factorii cheie care determină gradul de importanță 

pentru furnizori este volumul de achiziții pe care clientul îl efectuează de 

la furnizorii respectivi. Dacă un client cumpără o cantitate semnificativă 

de materii prime sau componente de la un furnizor, acesta devine 

esențial pentru furnizor. 

Gândiţi-vă aici la numărul de furnizorii sectoriali şi dacă aceştia 

au posibilitatea de a diversifica portofoliul lor de clienți sau dacă există 

puține alternative viabile pe piață. Dacă nu există multe opțiuni, 

furnizorii pot fi mai dispuși să îndeplinească cerințele și solicitările 

companiilor din sectorul analizat. Să aveţi în vedere şi faptul că 

furnizorii acorda o atenție deosebită clienților cu care au relații de 

afaceri de lungă durată. Aceste relații pot fi dificil de înlocuit și pot face 

un client mai esențial pentru furnizor. 

D. Gradul de diferenţiere a produselor grupului de furnizori: 

dezvoltarea acestui aspect presupune explorarea nivelului de unicitate 

sau specializare al produselor furnizorilor și impactul asupra relației cu 

companiile din sectorul analizat.  

Informaţiile prezentate anterior în secţiunea 2.4. pct. C se 

tratează exact aceste aspect din perspectiva companiilor analizate în 

calitate de furnizori. În acest punct al analizei va trebui să inversăm 

rolurile, iar companiile din sectorul analizat vor deveni clienţi.  

E. Nivelul costurilor de schimbare a partenerului de afaceri: cât de 

dificil și costisitor este pentru companiile din sectorul analizat să 

schimbe furnizorii actuali cu alții. Cu cât costurile de schimbare sunt mai 

ridicate, cu atât furnizorii au o poziție mai puternică în negocieri.  
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Pentru realizarea acestei analize vor fi luate în considerare 

următoarele aspecte: 

 Dependența de furnizor. Costurile de schimbare a furnizorilor sunt adesea 
corelate cu gradul de dependență a clientului față de furnizorul actual. 

Dacă clientul a investit timp, resurse și expertiză în relația cu furnizorul 

curent, costurile de schimbare pot fi semnificative. De exemplu, dacă un 

producător de automobile s-a bazat pe un furnizor de componente timp de 

ani de zile, trecerea la un alt furnizor ar implica ajustări majore în liniile de 

producție și procesele de calitate. 

 Costurile fizice. Schimbarea furnizorilor poate implica costuri fizice, cum ar 
fi transportul produselor sau materiilor prime de la furnizorul vechi la cel 

nou. Acest lucru poate include costuri de transport, manipulare și stocare 

temporară. Cu cât aceste costuri sunt mai mari, cu atât este mai puțin 

probabil ca clienții să schimbe furnizorii. 

 Costurile tehnice și de integrare. Dacă un furnizor livrează tehnologii sau 

soluții integrate în operațiunile clientului, schimbarea furnizorilor poate 

implica costuri semnificative de reconfigurare a infrastructurii sau de 
integrare a noilor soluții. Aceste costuri pot fi descurajante pentru clienți. 

 Costurile contractuale. Dacă clienții au încheiate contracte pe termen lung 

sau angajamente cu furnizorii actuali, încetarea acestor contracte poate 
implica penalități sau costuri suplimentare. 

 Costurile de formare și adaptare. Adaptarea la un furnizor nou poate 
necesita instruire și formare suplimentară pentru personalul clientului. 

Acest lucru poate fi costisitor în timp și resurse. 

 Riscuri asociate schimbării. Schimbarea furnizorilor poate implica riscuri, 
cum ar fi întârzieri în livrări, probleme de calitate sau incompatibilități 

tehnice. 

 Dependența de produse sau servicii unice. Dacă un furnizor furnizează 
produse sau servicii unice pe care clienții nu le pot obține altundeva, 

aceștia devin dependenți de acel furnizor. Acest lucru poate crește 

semnificativ costurile de schimbare, deoarece nu există alternative 

comparabile. 

Cu cât este mai dificil și mai costisitor pentru companiile din sectorul 

analizat să schimbe furnizorii, cu atât furnizorii au o poziție mai 

puternică în relația lor comercială. 

F. Integrarea în aval: cât de mult pot furnizorii influența sau controla 

stadiul următor din lanțul de aprovizionare sau procesul de producție a 
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clienților lor. Dezvoltarea acestei idei implică explorarea modului în care 

furnizorii pot afecta operațiunile și costurile clienților prin integrarea în 

aval. 

 Furnizorii pot influența puterea de negociere a clienților prin 

controlul asupra standardelor tehnice și a compatibilității produselor 

sau serviciilor lor cu echipamentele sau sistemele clienților. Dacă un 

furnizor oferă produse sau servicii care sunt perfect compatibile cu 

infrastructura existentă a clienților, aceștia devin mai dependenți de 

furnizor și au mai puține opțiuni pentru schimbare. Dacă aceste resurse 

sunt esențiale pentru producția sau operațiunile companiilor din 

sectorul analizat, furnizorii pot exercita o presiune semnificativă prin 

ajustarea prețurilor sau a disponibilității acestor resurse. 

Furnizorii care oferă servicii de suport tehnic, de mentenanță sau 

de consultanță pot dezvolta relații strânse cu clienții. Aceste servicii pot 

fi critice pentru funcționarea fără probleme a echipamentelor sau 

sistemelor clienților. Clienții pot deveni dependenți de aceste servicii și, 

astfel, furnizorii pot obține o putere de negociere crescută. Ei pot încheia 

acorduri de servicii pe termen lung cu clienții. Astfel, companiile care au 

semnat astfel de acorduri pot avea mai puțină libertate de schimbare a 

furnizorilor și pot fi vulnerabile la orice ajustare a prețurilor sau a 

calității serviciilor. 

Totodată, furnizorii care dețin tehnologii avansate sau brevete 

pot avea puterea de a furniza acces exclusiv sau avantaje tehnologice 

pentru clienții lor. Acest lucru poate face clienții dependenți de furnizor 

pentru inovație și avans tehnologic. 

 

2.5.1. Aspecte finale privind puterea de negociere a furnizorilor 

 

Puterea de negociere a furnizorilor sectorului analizat este un 

factor de importanță strategică semnificativă. Evaluarea acestei puteri 

este esențială pentru a înțelege modul în care furnizorii pot influența 

operațiunile și rentabilitatea companiilor din acest sector. Prin urmare, 

concluzia privind importanța strategică a acestei puteri poate fi 

formulată astfel: 
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Puterea de negociere a furnizorilor nu trebuie subestimată, 

deoarece furnizorii pot avea un impact semnificativ asupra costurilor, 

calității și disponibilității materiilor prime și serviciilor critice pentru 

activitățile companiilor din sectorul analizat.  

Integrarea în amonte, controlul asupra tehnologiilor cheie, 

oferirea de servicii valoroase și dependența de resursele sau expertiza 

furnizorilor sunt doar câteva modalități prin care furnizorii pot exercita 

influență asupra clienților lor. 

Această influență poate avea consecințe semnificative asupra 

competitivității și profitabilității firmelor din sector. Prin urmare, 

dezvoltarea de strategii de gestionare a relațiilor cu furnizorii și 

diversificarea surselor de aprovizionare pot deveni cruciale pentru a 

reduce riscurile asociate puterii de negociere a furnizorilor și pentru a 

asigura stabilitatea operațiunilor într-un mediu comercial competitiv. 

În concluzie, în analiza strategică a sectorului, este vital să se 

acorde atenție puterii de negociere a furnizorilor și să se dezvolte 

strategii adecvate pentru a face față potențialelor provocări și pentru a 

exploata oportunitățile pe care această putere le poate oferi. Evaluarea 

și gestionarea cu înțelepciune a acestei dimensiuni pot contribui la 

succesul pe termen lung al companiilor din sectorul respectiv. 

 

2.6. Politica guvernamentală 
 

 Politica guvernamentală poate influența în mod direct sau 

indirect fiecare dintre cele cinci forțe ale modelului lui Porter, iar 

această interacțiune poate varia în funcție de sectorul de activitate și 

contextul economic specific. Prin urmare, în cadrul analizei sectoriale, 

este esențial să se evalueze modul în care politica guvernamentală poate 

impacta puterea furnizorilor, puterea cumpărătorilor, amenințarea 

noilor intrați, amenințarea substituenților și intensitatea rivalității 

dintre competitorii existenți. 

 

Un alt aspect important este că politicile guvernamentale pot 

evolua în timp, ceea ce înseamnă că companiile trebuie să fie proactive 
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în monitorizarea și adaptarea la schimbările legislative și reglementările 

noi care ar putea afecta sectorul lor. 

Mai jos este prezentat modul în care politica guvernamentală se 

corelează cu fiecare dintre cele 5 forțe: 

1. Amenințarea noilor intrați: 

 Politica guvernamentală poate crea bariere de intrare pentru noi 

competitori prin intermediul reglementărilor și a cerințelor legale. 

De exemplu, reglementările stricte privind mediu sau sănătatea pot 

crește costurile de conformitate și pot descuraja intrarea pe piață a 

noilor jucători. 

 Guvernul poate, de asemenea, să ofere stimulente fiscale sau să 

faciliteze accesul la finanțare pentru a sprijini companiile existente, 

ceea ce poate face mai dificilă intrarea competitorilor noi. 

 

2. Amenințarea substituenților: 

 Politica guvernamentală poate influența disponibilitatea și 

atractivitatea produselor sau serviciilor substituente. De exemplu, 

promovarea energiei verzi prin intermediul subvențiilor 

guvernamentale poate reduce amenințarea produselor petroliere 

tradiționale. 

 Guvernul poate, de asemenea, să implementeze taxe sau 

reglementări care să facă produsele substituente mai puțin 

competitive sau mai scumpe, ceea ce poate consolida poziția 

produselor existente pe piață. 

 

3. Puterea negocierii furnizorilor: 

 Politica guvernamentală poate afecta puterea furnizorilor prin 

intermediul reglementărilor privind mediul de afaceri. Guvernul 

poate interveni pentru a promova concurența sau pentru a proteja 

interesele furnizorilor locali. 

 Schimbările în politicile comerciale și tarifare ale guvernului pot 

influența, de asemenea, costurile de aprovizionare pentru companii 

și pot modifica astfel puterea furnizorilor. 



 

64 

4. Puterea negocierii cumpărătorilor: 

 Guvernul poate influența puterea cumpărătorilor prin intermediul 

politicii fiscale și a reglementărilor privind consumatorii. Taxele, 

impozitele și alte reguli fiscale pot afecta disponibilitatea bugetelor 

consumatorilor și pot influența astfel puterea lor de cumpărare. 

 Reglementările privind drepturile consumatorilor pot influența, de 

asemenea, capacitatea cumpărătorilor de a negocia condiții mai 

favorabile sau de a alege între diferiți furnizori. 

 

5. Rivalitatea dintre competitori existenți: 

 Politica guvernamentală poate influența nivelul de rivalitate dintre 

companii prin intermediul reglementărilor privind concurența. 

Guvernul poate promova sau restrânge fuziunile și achizițiile sau 

poate stabili reguli stricte privind practicile anticoncurențiale. 

 Programul de subvenții și stimulente pentru inovare sau dezvoltare 

poate, de asemenea, să influențeze nivelul de inovație și 

competitivitate între companii. 

 

Politica guvernamentală poate lua diverse forme și poate varia în 

funcție de sectorul de activitate și țara în care operează firmele. 

Guvernul poate impune reguli stricte privind impactul mediului asupra 

operațiunilor firmelor. Aceste reguli pot viza controlul emisiilor, 

gestionarea deșeurilor sau utilizarea durabilă a resurselor naturale. În 

acest context, firmele trebuie să investească în tehnologii mai curate și 

să se conformeze normelor, ceea ce poate crește costurile și influența 

puterea furnizorilor. Pot fi impuse şi standarde stricte privind siguranța 

și calitatea produselor sau serviciilor. Pentru a se conforma acestor 

standarde, firmele pot fi nevoite să investească în cercetare și dezvoltare 

sau în îmbunătățirea proceselor de producție. Acest lucru poate 

influența puterea furnizorilor și a cumpărătorilor prin modificarea 

costurilor și a opțiunilor disponibile pe piață. 

De asemenea, politica guvernamentală poate include acorduri 

comerciale sau tarife la import/export. Aceste măsuri pot afecta 

disponibilitatea materiilor prime sau a piețelor de desfacere și pot 
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influența astfel puterea furnizorilor și a cumpărătorilor. Nu în ultimul 

rând, politica guvernamentală poate include reglementări privind 

drepturile angajaților, salariile minime sau condițiile de muncă. Aceste 

reglementări pot influența costurile operaționale ale firmelor. 

 

3. Modul de realizare a diagramei tip pânză de 

păianjen 
 

Crearea unei diagramei tip pânză de păianjen (sau radar) pentru 

modelul celor 5 forțe a lui Porter care conţine şi politica guvernamentală 

poate oferi o vizualizare clară a influențelor fiecărui aspect în cadrul 

analizei strategice.  

Iată cum se poate realiza această diagramă: 

 Atribuie o scară de la 1 la 5 pentru fiecare subcategorie din tabelele 

de la finalul fiecărei categorii. Realizează media aritmetică pentru 

fiecare categorie, iar media va reprezenta nota de la 1 la 5. Aceasta 

pentru a evalua influența fiecărui aspect asupra sectorului analizat. 

Cu cât nota este mai mare, cu atât influența este mai mare. Iată cum 

se poate evalua fiecare categorie: 

   - 1: Influență scăzută (aspectul nu are un impact semnificativ) 

   - 2: Influență moderată (aspectul are un impact limitat) 

   - 3: Influență semnificativă (aspectul are un impact moderat) 

   - 4: Influență mare (aspectul are un impact semnificativ) 

   - 5: Influență foarte mare (aspectul are un impact major) 

 

 Într-un program de desen, care se declanșează automat, desenează 

un cerc pentru fiecare categorie, unul în apropierea celuilalt, astfel 

încât să formeze o formă circulară sau o „pânză de păianjen". 
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 Completează cu notele aferente coloana corespunzătoare. În 

interiorul programului, scrie nota aferentă pe care ai acordat-o 

pentru acea categorie. De exemplu, dacă ai acordat nota 4 pentru 

Puterea cumpărătorilor, scrie „4" în celula corespunzătoare. 

La final poți adăuga comentarii sau exemple specifice sub 

diagramă pentru a oferi claritate și context. De exemplu, sub linia care 

leagă Puterea furnizorilor de Politica guvernamentală, poți adăuga o 

scurtă explicație despre cum anumite reglementări guvernamentale 

influențează furnizorii din industrie. 

Verifică diagrama pentru a te asigura că reflectă corect evaluările 

tale și relațiile dintre categorii. Dacă este nevoie, ajustează notele sau 

adaugă detalii suplimentare. Diagrama tip pânză de păianjen va oferi o 

imagine vizuală a modului în care fiecare aspect influențează mediul de 

afaceri și va ajuta în dezvoltarea strategiilor adecvate. Este o unealtă 

puternică pentru analiza strategică și luarea deciziilor informate. 

 

 

4. În loc de încheiere 
 

În acest capitol final, vom explora procesul de implementare a 

strategiilor dezvoltate în urma analizei Modelului celor 5 Forțe a lui 

Porter, completat cu influențele politicii guvernamentale. 

Implementarea este un pas esențial pentru transformarea ideilor în 

acțiuni concrete și rezultate palpabile. 

Definirea obiectivelor strategice: În primul rând, clarificați 

obiectivele strategice pe care doriți să le atingeți. Acestea ar trebui să fie 

specifice, măsurabile, realizabile, relevante și cu termene limită (criterii 

SMART). 

Planificarea acțiunilor: Elaborați un plan detaliat care să 

cuprindă acțiunile necesare pentru implementarea strategiilor. Acest 

plan ar trebui să includă responsabilități clare, resurse necesare și 

cronologii. 
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Asigurați resursele: Asigurați resursele financiare, umane și 

tehnologice necesare pentru implementare. Fiecare componentă a 

strategiei ar trebui să fie susținută cu resurse adecvate. 

Comunicarea și implicarea: Comunicați strategia și planurile de 

implementare către toți membrii organizației sau echipei. Asigurați-vă 

că toată lumea înțelege obiectivele și rolurile lor în implementare. 

Monitorizarea și evaluarea: Urmați progresul implementării și 

evaluați rezultatele în raport cu obiectivele stabilite. Dacă este necesar, 

ajustați strategia pe parcurs. 

Flexibilitate și adaptabilitate: Fiți deschiși la schimbări în 

mediul de afaceri și ajustați strategia pe măsură ce este necesar. 

Adaptabilitatea este cheia succesului pe termen lung. 

Învățarea continuă: Continuați să învățați și să vă dezvoltați în 

domeniul dumneavoastră de activitate. Fiți la curent cu tendințele și 

schimbările din industrie și politica guvernamentală. 

Raportarea și comunicarea: Asigurați-vă că raportați periodic 

rezultatele strategiei către părțile interesate, cum ar fi investitorii, 

partenerii de afaceri sau autoritățile guvernamentale. 

Evaluarea impactului politicii guvernamentale: Continuați să 

monitorizați schimbările politicii guvernamentale și evaluați modul în 

care acestea pot influența mediul de afaceri. Ajustați strategiile în 

consecință. 

Cele mai bune practici: Învățați din experiența altor companii și 

aplicați cele mai bune practici în domeniul strategiilor concurenţiale și 

adaptării la mediul de afaceri în evoluție. 

În încheiere, implementarea și adaptarea strategiilor sunt 

procese complexe și continue. Cu o abordare strategică și o atenție 

constantă la schimbările din mediul de afaceri și politic, veți putea să vă 

mențineți competitivi și să obțineți succesul pe termen lung. Succesul nu 

este doar despre dezvoltarea unei strategii solide, ci și despre 

capacitatea de a o pune în aplicare eficient și de a o adapta în mod 

corespunzător pentru a răspunde provocărilor și oportunităților în curs 

de dezvoltare. 



 

68 

LISTA DE LECTURĂ SUPLIMENTARĂ PROPUSĂ   

(BIBLIOGRAFIE SELECTIVĂ) 
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Această carte detaliază modelul celor 5 forțe ale lui Porter și oferă o 

înțelegere profundă a analizei industriale. 

 

2. „Management strategic" de Adrian Micu, Elena Preda, Ion 

Stanciu 

 Limba: Română 

 Editura: Uranus 

 Anul apariției: 2017 

 ISBN-13: 978-6067411650 

Cartea explorează conceptele de bază ale managementului strategic 

și oferă studii de caz relevante pentru mediul de afaceri din România. 

3. „Strategia competitivă" de Michael E. Porter 

 Limba: Engleză 

 Editura: Free Press 

 Anul apariției: 1998 

 ISBN-13: 978-1476731797 

O altă lucrare importantă a lui Porter, în care autorul discută despre 

dezvoltarea strategiilor competitive și avantajul competitiv. 

4. „Managementul strategiei" de Ion Verboncu 

 Limba: Română 

 Editura: Uranus 

 Anul apariției: 2015 

 ISBN-13: 978-6067410493 

Această carte oferă o privire de ansamblu asupra procesului de 

management strategic și a instrumentelor asociate. 
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5. „Competiția" de Philip Kotler 

 Limba: Engleză 

 Editura: Free Press 

 Anul apariției: 2011 

 ISBN-13: 978-1439171690 

Kotler explorează aspecte ale competiției și poziționării strategice în 

cadrul mediului de afaceri global. 

 

6. „Portofoliul de business" de Adrian Micu, Elena Preda 

 Limba: Română 

 Editura: Uranus 

 Anul apariției: 2017 

 ISBN-13: 978-6067411766 

Această carte se concentrează pe managementul portofoliului de 

afaceri și planificarea strategică în cadrul organizațiilor. 

 

7. „Competitive advantage: creating and sustaining superior 

performance" de Michael E. Porter 

 Limba: Engleză 

 Editura: Free Press 

 Anul apariției: 1998 

 ISBN-13: 978-0743260879 

O lucrare clasică în care Porter discută despre avantajul competitiv și 

cum să-l creați și să-l mențineți. 

 

8. „Strategie și management" de Constantin Brătianu 

 Limba: Română 

 Editura: Uranus 

 Anul apariției: 2016 

 ISBN-13: 978-6067411322 

Cartea oferă o perspectivă a managementului strategic adaptată la 

specificul pieței românești. 
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