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ABSTRACT: CONSUMER BEHAVIOR REQUIRES AN INTERDISCIPLINARY APPROACH TO ITS 
INVESTIGATION, DUE TO THE DIFFERENT NATURE OF THE ACTS AND DECISION PROCESSES 
THAT COMPOSE IT. 
THE CENTRAL ELEMENT IN A SUCCESSFUL BUSINESS IS KNOWLEDGE OF THE EUROPEAN 
UNION EUROPEAN CONSUMER. 
IN THIS HUGE MARKET, ENTREPRENEURS MUST COMPLY THE EU CONSUMERS. THEY MUST 
REPORT THEIR OFFER TO LOCAL MARKETS, NATIONAL, REGIONAL OR EUROPEAN SINGLE 
MARKET AS A WHOLE. 
ONE OF THE BASIC FEATURES OF MODERN CORPORATE POLICY IS TO ADOPT A UNIFORM 
POLICY, CONSISTENT WITH A PROSPECTIVE BEHAVIOR. 
KEYWORDS: BEHAVIOR, CONSUMER,  MARKET, COMMON POLICY ENTERPRISE. 
 
 Introducere 
             Studiul comportamentului consumatorului s-aădezvoltatăînăstrânsăălegăturăăcuăcercetărileă
motivaĠionale,ă meniteă săă expliceă mecanismulă deciziiloră deă cumpărareă şiă deă consum.
 Comportamentulăconsumatorului,ădeşiăesteăunăconceptăcuăcareăopereazăătoĠiăspecialiştiiădină
domeniulăcercetăriiăpieĠei,ănuăareăoădefiniĠieăunanimăacceptată. 
             Comportamentulă consumatoruluiă esteă rezultatulă atitudiniloră şiă motivaĠiilor,ă ală
npersonalităĠiiă individului,ă fiindă influenĠată deă oă serieă deă factoriă deă naturăă atâtă endogenăă câtă şiă
exogenăăcareăîşiăpunăamprentaăasupraădeciziilorăpeăcareăacestaăleăiaăinăcalitateaăsaădeăconsumator. 
Fiecareăconsumatorăîncearcăăsă-şiăsatisfacăăanumiteănevoiăşiăcautăăanumiteăavantajeăcareăpotăfiă
obĠinuteă prină achiziĠionareaă unuiă produsă sauă serviciu.ă Înă plus,ă fiecareă consumatoră vedeă ună
produs/marcăăcaăpeăunăansambluădeăatributeăcareăpotăfurnizaăavantajeăşiăsatisfaceănevoiaărespectivăă
într-oămăsurăădiferită.ă 
 Înăalădoileaărând,ăconsumatorulăvaăacordaădiverseăgradeădeăimportanĠăăfiecăruiăatribut. Aici 
trebuieăfăcutăăoădistincĠieă întreăimportanĠaăunuiăatributăşiăcaracterulă luiăpredominant.ăAtributeleă
predominanteăsuntăceleă careăapară înăminteaă consumatoruluiăatunciăcândăacestaă esteă rugată săă seă
gândeascăălaăcaracteristicileăunuiăprodusă/ămarcă,ădarănuăsuntăînămodănecesarăceleămaiăimportanteă
pentru el.  
 Înăalătreileaărând,ăconsumatorulăîşiăcreeazăăoăserieădeăconvingeriăcuăprivireălaăoămarcă,ăacestă
complexăfiindăcunoscutăsubădenumireaădeăimagineădeămarcă.ăă 
 Înăalăpatruleaărând,ăseăpresupuneăfaptulăcăăindividulăcaăşiăconsumatorăacordăăoăvaloareădeă
întrebuinĠareăfiecăruiăatribut,ăfaptăceăaratăămodulăînăcareăacestaăaşteaptăăcaăsatisfacĠiaătotalăăoferităă
deăunăprodusă/ămarcăăsăăvariezeăînăfuncĠieădeădiferiteleăniveluriăaleăatributelorăacestuia.ă 
Înăalăcincileaărând,ăconsumatorulăîşiădezvoltăăoăserieădeăatitudiniăînăprivinĠaădiferitelorămărciăprină
aplicarea unei proceduri de evaluare. Consumatorii vor utiliza una sau mai multe tehnici de 
evaluare,ăcareădepindădeăcumpărătorăşiădeădeciziaădeăcumpărareă(modelulăvaloriiădeăaşteptareăseă
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bazeazăă peă evaluareaă maiă multoră atributeă căroraă liă seă acordăă oă importanĠăă diferită,ă modelulă
conjunctivăalăalegeriiăseăbazeazăăpeăevaluareaăunuiăatributăunic,ămodelulădisjunctivăesteăaxatăpeă
alegereaăintreădouăăatributeăetc.ă).  
 Înă etapaă deă evaluare,ă consumatorulă întocmeşteă clasamenteă aleă mărciloră şiă îşiă defineşteă
incipientăintenĠiileădeăachiziĠionare.ăInăgeneral,ădeciziaădeăaăcumpăraă(5)ăvizeazăăprodusulă/ămarcaă
preferată.ăTotuşi,ăîntreăintenĠiaăşiădeciziaădeăachiziĠieămaiăpotăinterveniăalĠiădoiăfactori:ăatitudineaă
altorăpersoaneăşiăfactoriăneaşteptaĠiă(schimbareaăneaşteptatăăaăunorădateăcareăinfluenĠeazăăachiziĠia:ă
nivelulăvenitului,ăpreĠulăestimativăalăprodusului,ăetc.ă).ăHotărâreaăunuiăconsumatorădeăa-şiăschimba,ă
amânaăsau evitaăoădecizieădeăcumpărareăesteăinfluenĠatăăînămodăsemnificativădeărisculăperceput.ă 
 SatisfacĠiaă sauă insatisfacĠiaă cumpărătoruluiă dupăă achiziĠionareaă produsului,ă adicăă
comportamentul post-achiziĠieă (5)ă depindeă deă relaĠiaă dintreă aşteptărileă consumatoruluiă şiă
performanĠeleăefectiveăaleăprodusului.ăDacăăprodusulănuăcorespundeăaşteptărilor,ăconsumatorulăvaă
fiă dezamăgit,ă iară dacăă corespunde,ă elă vaă fiă satisfăcut.ăAproapeă toateă achiziĠiileă importanteă dauă
naştereăuneiădisonanĠeăcognitiveăsauăstăriădeădisconfort,ăcaăurmareăaăneconcordanĠelorăconstatateă
dupăăcumpărare.ăConsumatoriiăsuntăsatisfăcuĠiădeăavantajeleămărciiăaleseăşi,ătotodată,ăbucuroşiăsăă
eviteă neajunsurileă mărciloră neachiziĠionate.ă Peă deă altăă parte,ă fiecareă achiziĠieă implicăă ună
compromis,ăoriceămarcăăavândăimperfecĠiuniăînăraportăcuăaltele. 
 SatisfacĠiaăsauăinsatisfacĠiaăconsumatorilorăfaĠăădeăprodusul/marcaăachiziĠionateădeterminăă
comportamentulăulteriorăînăraportăcuăacestea.ăAstfel,ădacăăconsumatorulăesteăsatisfăcutădeăalegereaă
făcută,ăprobabilitatea deăaăcumpăraădinănouăacelaşiăprodus/marcăăcreşte.ăConsumatoriiăsatisfăcuĠiă
deăprodusele/mărcileăachiziĠionateămanifestăătendinĠaădeăaăcomunicaăşiădeăaăîmpărtăşiăpersoaneloră
cuă careă intrăă înă contactă (celă maiă adeseaă persoaneă apropiate)ă opiniileă loră pozitive,ă înă timpă ceă
consumatoriiănesatisfăcuĠiăîncearcăăcelămaiăfrecventăreducereaădisonanĠeiăcognitive.ăAceştiaăpotă
reacĠionaă fieă optândă pentruă strategiaă „retragerii”ă (abandonareaă sauă returnareaă produsului),ă fieă
pentruă strategiaă comunicăriiă (transmitereaă nemulĠumiriloră cătreă producător,ă prevenireaă
cunoscuĠilorăcuăprivireălaăatributeleăprodusuluiăetc.ă). 
             Elementulăcentrală înă reuşitaăuneiăafaceriădină spaĠiulăUniuniiăEuropeneăesteăcunoaştereaă
consumatorului european. 
Înă cadrulă acesteiă imenseă pieĠe,ă întreprinzătoriiă trebuieă săă răspundăă cerinĠeloră deă consumă aleă
populaĠieiă Uniuniiă Europene.ă Eiă trebuieă săă seă raportezeă cuă ofertaă loră laă diferiteă pieĠeă locale,ă
naĠionale,ăregionaleăsauăpeăansamblulăPieĠeiăuniceăeuropene,ăavândălaăbazăăoăanalizăătemeinicăă
referitoare la structura socio-demografică,ă capacitateaă economicăă şiă profilulă comportamentală şiă
cultural. 

AmplificareaăcirculaĠieiăpersoanelor,ăbunurilorăşiăaăserviciilor,ăprecumăşiăaăcapitalurilorăvaă
antrenaă oă totă maiă mareă omogenizareă aă moduriloră deă viaĠăă aă cetăĠeniloră dină cadrulă spaĠiuluiă
comunitar. 

.AnalizaădatelorăceăevidenĠiazăă fizionomiaăconsumatoruluiădinăcadrulăUniuniiăEuropeneă
trebuieăsăăfieădirecĠionatăăcătreăaspecteădemograficeămaiăprofunde,ăcuăimplicaĠiiăasupraăcereriiădeă
produseăşiăservicii.ă 

Unul dintreă criteriileă socialeă seă referăă laă mărimeaă medieă aă uneiă gospodării,ă respectivă
numărulăpersoanelorăceăocupăăoălocuinĠă.ăDateleăstatisticeărelevăăfaptulăcăăpeăansamblulăspaĠiuluiă
comunitară mărimeaă medieă aă uneiă gospodăriiă esteă situatăă întreă 2,1ă şiă 3,5ă persoane.ă Predominăă
gospodăriileă constituiteă dintr-oă singurăă persoană,ă maiă alesă înă Ġărileă nordiceă (Suedia,ă Finlanda,ă
Danemarca),ăînătimpăceăĠăriădinăzonaăsudicăăaăUniuniiăEuropeneăprecumăSpania,ăGrecia,ăPortugalia,ă
Italiaă seă remarcăă prină pondereaă însemnatăă a gospodăriiloră constituiteă dină cinciă sauă maiă multeă
persoane. 
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DeterminanĠiiăconsumatoruluiăcomunitarăeuropean 
Ună determinantă majoră ală consumatoruluiă comunitară esteă celă economic.ă Alăturiă deă

indicatorulă“PIB/locuitor”ă,ăpotenĠialulăpieĠeiăesteăapreciatăşiăprinăputereaădeăcumpărareăaăpopulaĠieiă
comunitare,ăcareăaă înregistratăună trendăpozitiv,ăpusăpeăseamaăstabilităĠiiăpreĠuriloră şiă aă creşteriiă
veniturilorăpopulaĠiei.ă 

VolumulăşiăstructuraăconsumuluiăpopulaĠieiăsuntăindicatoriăceăreliefeazăăoălegitateăgeneralăă
a consumului - dependenĠaăcereriiăpentruăanumiteăcategoriiădeăproduseăsauăserviciiădeăveniturileă
populaĠiei.ăPeămăsuraăcreşteriiăveniturilorăpopulaĠieiădinăcadrulăspaĠiuluiăcomunitarăseămanifestăă
tendinĠaă deă creştereă aă ponderiiă cheltuieliloră pentruă satisfacerea unor nevoi de ordin superior, 
precumă educaĠie,ă cultură,ă divertisment,ă amenajareaă locuinĠeiă şiă aă spatiuluiă deă locuit,ă înă daunaă
nevoilorăprimare,ălegateădeăhranăăşiăsiguranĠă. 

SchimbărileăfavorabileăproduseăînăcadrulălargăalăactivităĠiiăeconomiceăauăavut un impact 
beneficăasupraăbunăstării,ăasupraăniveluluiădeătraiăşi,ănuăînăultimulărând,ăasupraăreduceriiădecalajeloră
existenteăîntreăconsumatoriiădiferitelorăĠăriăcomunitare.ăCreştereaăconstantăăaăveniturilorăpopulaĠieiă
ĠărilorămembreăaleăUniuniiăEuropene vaăaveaăcaărezultatăprincipalăoămaiămareăputereădeăcumpărare,ă
reflectatăăînăvolumulăăşiăstructuraăcheltuielilorădeăconsum,ăprinădiminuareaăponderiiăcheltuieliloră
legateă deă alimentaĠie,ă îmbrăcăminteă înă favoareaă celoră afectateă pentruă locuinĠă,ă întreĠinereaă
sănătăĠii,ăeducaĠie,ădivertisment,ătransport,ătelecomunicaĠiiăşiăpetrecereaătimpuluiăliber.ăÎnăacelaşiă
timp,ă politicaă deă reducereă aă decalajeloră dintreă veniturileă populaĠieiă diferiteloră Ġăriă şiă regiuniă
comunitare,ăpromovatăăînăcadrulăprocesuluiădeăintegrare,ăvaădeterminaăoăanumităăconvergenĠăăaă
caracteristicilorăconsumatorilorădinăĠărileămembre.ă 

Factoriiă socialiă suntă reprezentaĠiă deă grupurileă miciă dină careă faceă parteă consumatorul.ă
GrupurileăcareăauăoăinfluenĠăădirectăăasupraăconsumatoruluiăşiăcăroraăacestaăleăaparĠineăconstituieă
grupuriă deă apartenenĠă,ă careă suntă principaleă (familia,ă prietenii,ă vecinii,ă colegii)ă şiă secundareă
(grupuriăreligioase,ăasociaĠiiăprofesionale,ăsindicate)ă)[1]. 

Principaliiă factoriă psihologiciă careă influenĠeazăă deciziaă deă cumpărareă suntă motivaĠia,ă
percepĠia,ăînvăĠareaăşiăconvingerileă/ăatitudinile 

Alăturiă deă factoriiă demografici,ă sociali,ă economici,ă psihologici,ă culturaă şiă educaĠiaă îşiă
exercităă influenĠaă modelatoareă şiă diferenĠiatăă asupraă profiluluiă consumatoruluiă europeană
comunitar, cu repercusiuni asupra mix-ului de marketing european. 

FactoriiăcareăexercităăceaămaiăputernicăăinfluenĠăăasupraăcomportamentuluiăconsumatoruluiă
suntă ceiă culturali,ă iară aceştiaă sunt:ă cultura,ă subculturaă şiă clasaă socialaă dină careă faceă parteă
consumatorul. 

Înă spatiulă culturală ală Uniuniiă Europeneă seă remarcăă oă mareă diversitate,ă atâtă înă privinĠaă
niveluluiă implicităalăfenomenuluiăculturală(sistemulădeăvaloriăşiăatitudini,ăreprezentăriăsocialeăşiă
instituĠii)ăcâtăşiăalăniveluluiăexplicită(ălimbă,ălimbajăşiămodalităĠiăde consum)[2]. 

ÎnăprezentăinăcadrulăspaĠiuluiăcomunitar,ăexistăădouăătendinĠeă:  tendinĠaă cătreă omogenizare,ă caracteristicăă aă spaĠiuluiă nordic,ă caracterizată prină
alocareaă într-oă măsurăă maiă mareă deă surseă financiareă cătreă locuinĠă,ă spaĠiulă
ambiental,ă sănătate,ă petrecereaă timpuluiă liberă înă afaraă Ġării,ă celeămaiă permeabileă
categoriiăfiindătineretul,ălideriiădeăopinieăşiăoameniiădeăafaceri.  tendinĠaă cătreă echilibrulă mediteranean,ă caă medianăă aă moduluiă deă viaĠăă nordică şiă
sudic, printr-oăîmbinareăaăcelorădouăăstiluri,ănordicăşiăsudic,ămanifestatăprintr-o mai 
mareă sociabilitate,ă exuberanĠă,ă dinamizareaă vieĠiiă economiceă şiă socialeă înă Ġărileă
nordiceăşiăprinăatracĠiaăfaĠăădeămodelulădeăreuşităăindividual,ăprinămuncăăşiăbani. 
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Atitudinile variate ale consumatorilor din diferiteăĠăriăcomunitareă- referitoareălaăpolitică,ă
religie,ămuzică,ăreligie,ăîmbrăcăminte,ăamenajareaăspaĠiuluiăambiental,ăetc.ă- necesităăoămaiămareă
flexibilitateă aă oferteiă întreprinzătorilor,ă întrucâtă acesteaă nuă potă fiă schimbate,ă dupăă cumă niciă
obiceiurile deă consum,ă caă rezultată ală tradiĠiiloră etnice,ă culturaleă şiă religioaseă nuă permită decâtă
ajustareaă ofertei.ă Activitateaă întreprinzătorilor,ă laă nivelulă diferiteloră pieĠe,ă esteă influenĠatăă deă
nivelulăeducaĠionalăalăconsumatorilor,ăcareăreprezintăăunăelementădeterminantăînădefinireaănaturiiă
pieĠeiăbunurilorădeăconsum.ăCuăcâtăpopulaĠiaăareăunănivelăeducaĠionalămaiăridicat,ăcuăatâtăeaăvaădoriă
săăiăseăasigureăoăcomunicareăpromoĠionalăămaiăcomplexăăşiărafinată. 

Întreprinzătoriiă dină cadrulă Uniuniiă Europeneă “suntă sfătuiĠiă săă identificeă cuă atenĠieă
deosebirileăcareăexistăăîntreăpieĠeleănaĠionaleăşiăsă-şiăadaptezeăproduseleăşiăserviciileăînăaşaăfelăîncâtă
săăcorespundăăgusturilorăşiăpreferinĠelorălocale”[3]. 

 
StilulădeăviaĠăăalăconsumatoruluiăeuropean 
Unul dintre factorii personaliă ceă determinăă comportamentulă consumatoruluiă dină cadrulă

spaĠiuluiăcomunitarăseăreferăălaăstilulăsăuădeăviaĠă.ăCaăurmareăaăfaptuluiăcăăacestaăesteăunăaspectă
deosebită deă importantă înă definireaă corespunzătoareă aă “Ġintei”ă peă careă dorescă săă oă cucereascăă
întreprinzătorii,ă îşiă ajusteazăă mix-urileă deă marketingă seă manifestăă ună interesă crescândă pentruă
definireaă lui.ăCercetările[4]ă întreprinseăpânăă acumănuăauă reuşită definireaăprecisăă şiă clasificareaă
universalăăaăstilurilorădeăviaĠă. 

ToateăstudiileăîntreprinseăpânăăînăprezentăăpentruăcaracterizareaăstilurilorădeăviaĠăălaănivelulă
locuitoriloră spaĠiuluiă comunitară reprezintăă ună fundamentă preĠiosă ală deciziiloră întreprinzătoriloră
referitoareă laă standardizareaă produselor,ă aă mesajeloră promoĠionaleă şiă aă mărcilor.ă Pesteă totă înă
UniuneaăEuropeană,ăseămanifestăăoăcerereăcomunăămaiămareăpentruăbunurileădeăuză îndelungat,ă
pentruăarticoleădeălux,ăpentruănumeroaseăserviciiă(bancare,ădeăasigurări,ădeăconsultanĠă). 

Dină aceastăă analizăă seă desprindeă concluziaă căă existăă obstacoleă înă privinĠaă diversităĠiiă
culturale,ă legateădeăspecificulăproduselor,ă spaĠiulăgeograficăală consumatoruluiă şiă caracteristicileă
saleădemograficeă şiă sociale,ă dară şiă numeroaseă convergenĠeă şiă asemănăriă ă peă cuprinsulă spaĠiuluiă
comunitar,ă tendinĠeă deă întrepătrundereă şi omogenizare,ă caă urmareă aă intensificăriiă circulaĠieiă
persoanelor,ăaăbunurilorăşiăaăserviciilor,ăprecumăşiăaăcapitalurilor.ă 

 
AbordăriăstrategiceăpeăPiaĠaăunicăăeuropeană 
Unaădintreăcaracteristicileădeăbazăăaleăpoliticiiăîntreprinderilorămoderneăesteăadoptarea unei 

politici unitare, coerente, printr-un comportament prospectiv. 
PoliticaădeămarketingăreuneşteăunăsetădeăstrategiiăadecvateăsituaĠiilorăînăcareăîntreprindereaă

urmeazăăsăăîşiădesfăşoareăactivitatea,ălegateădeăconcepereaăactivităĠii,ăderulareaăacĠiunilorăpractice,ă
direcĠiileădeăpespectivă,ătoateăavândăcaăobiectivăvalorificareaăpotenĠialuluiăsăuăînăconcordanĠăăcuă
cerinĠeleăpieĠeiăcareiaăiăseăadresează.ăÎnăfuncĠieădeăobiectiveleădeămarketingăpeăcareăşiăleăfixează,ă
întreprindereaăalegeăunăsetădeăstrategiiăcareăsăăîiădirecĠionezeăactivitateaăpentruăaădobândiăpoziĠiaă
dorităăpeăpiaĠaăĠintă.[5] 

Oriceăîntreprindereăcareă îşiăfixeazăăcaăobiectivăsăăacĠionezeăpeăPiaĠaăunicăăeuropeanăăînă
conformitateă cuă cerinĠeleă marketinguluiă strategic,ă trebuieă săă îşiă fundamenteze deciziile pe 
următoareleăetapeădeăplanificareăstrategică[6]: 

Definireaămisiunii,ărespectivăoăprecizareăclarăăşiăconcisăăaăscopuluiăîntreprinderii. 
Stabilireaă obiectiveloră generaleă deă marketingă propuse,ă careă trebuieă săă fieă accesibile,ă

flexibile,ămăsurabile, clare, fezabile, compatibile,etc. 
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Efectuareaăaudituluiădeămarketing,ăvizândăculegerea,ăanalizaăşiă interpretareaădatelorăşiăaă
informaĠiilorăreferitoareălaămediulăinternăşiăexternăalăîntreprinderii,ărespectivăcuăreferireălaăimpactulă
factorilor de mediuă asupraă activităĠiiă întreprinderii,ă analizaă avantajuluiă concurenĠială înă bazaă
valorificăriiăresurselorăproprii,ăaăelementelorăstrategiceăpeăcareătrebuieăsăăseăbazezeăîntreprindereaă
şiăevaluareaăfactorilorăpolitici,ăeconomici,ăsociali,ă tehnologiciădinăcadrulăPieĠeiăuniceăeuropene,ă
evidenĠiereaătendinĠelorăpieĠeiăuniceăşiăaăprincipalilorăcompetitori.[7] 

Analizaă SWOT,ă respectivă aă puncteloră forteă şiă aă puncteloră slabeă ,ă rezultateă dină analizaă
mediuluiăintern,ăcoroborateăcuăoportunităĠileăşiăprimejdiileădinămediului extern.  

FormulareaăipotezelorăreferitoareălaăîntreprindereăşiăpiaĠă,ăpeăbazaăaudituluiădeămarketingă
şiăaăanalizeiăSWOT.ă 

Definireaă obiectiveloră strategiceă deă marketing,ă careă trebuieă săă vizeze:ă creştereaă
profitabilităĠii,ă aă volumuluiă vânzărilor,ă aă coteiă deă piaĠă,ă reducereaă riscuriloră deă oriceă naturăă şiă
inovareaălaănivelulăproduselorăşiăaăalăorganizăriiăîntreprinderii[8]. 

Formulareaăstrategiilorădeămarketing,ăcareăsăădirecĠionezeăactivitateaăpentruădobândireaădeă
cătreăîntreprindereăaăpoziĠieiădoriteăpeăPiaĠaăunică,ărespectivăstrategiiădeăselectareăaăpieĠelorăşiădeă
pătrundereăpeăPiaĠaăunicăăeuropeană,ăstrategiiăconcurenĠialeăşiăstrategiiăspecificeăcomponenteloră
mixului de marketing. [9] 

Înăprezent,ă laănivelăpan-european,ă firmeleămariă adoptăă strategiiă deă întărireă aăpoziĠieiă peă
piaĠă,ăprină ăcooperări,ăachiziĠii,ă fuziuni,ăetc.,ă firmeleămediiăseăaxeazăăpeăcooperăriă înădomeniulă
distribuĠieiăînăprimulărând,ăiarăfirmeleădeămiciădimensiuniăalegăoăstrategieădeănişă. 

Elaborarea programelor de marketing, respectiv a unuiăansambluădeăacĠiuniăpractice,ăceăseă
vorăderulaăîntr-oăsuccesiuneălogică,ăcuăanumiteăresurseă- materiale, umane, financiare, necesare - 
înăcareăseăfixeazăăşiăseădistribuieăresponsabilităĠiămeniteăsăăasigureăatingereaăobiectivelorăstrategiceă
şiădeămarketing propuse.  

Bugetulă deă marketingă seă referăă laă alocareaă judicioasăă aă resurseloră necesareă realizăriiă
acĠiuniloră cuprinseă înă programulă deă marketing,ă înă funcĠieă deă nivelulă deă importanĠăă ală fiecăreiă
tehniciădeămarketing,ăcomponentăăaămixului,ăşiăevoluĠiaădeăansambluăaăpieĠeiărespective.[10] 

Implementarea,ăcontrolulăşiăevaluareaărezultatelorăplanificăriiăstrategiceădeămarketing,ădină
careăseăvaăevidenĠiaăgradulădeăconcordanĠăăîntreăstrategiaălaăcareăaăapelatăîntreprindereaăşiăevoluĠiaă
pieĠeiărespective.ă 

 
StrategiiădeăpătrundereăpeăPiaĠaăunicăăeuropeană 
ÎnădeciziaăsaădeăaăpătrundeăpeăoănouăăpiaĠă,ăîntreprindereaăăpoateăapelaălaăoăserieădeămetodeă

tradiĠionaleăînămarketingulăinternaĠional,ăreferitoareăla:ăabordareaăsistemică,ăabordareaănesistemicăă
şiăabordareaărelaĠională.[11] 

AbordareaăsistemicăăvizeazăăăluareaădeciziilorăînăfuncĠieădeădateleăstatisticeădisponibileăşiă
referitoareă laă potenĠialulă pieĠelor.ă Înă aceastăă categorieă seă includă următoareleă modele:ă sistemulă
filtrelor , model cu caracter eliminatoriu , bazatăpeănisteăindicatori,ăsistemulăindicilorădeăpiaĠă,,ăcareă
utilizeazăădateăfurnizateădeăagenĠiileădeărisc,ăsistemulămultivariabilelorăponderate,ăavândălaăbazăă
unăsetădeăindicatoriăpropriiăaiăîntreprinderii,ărelevanĠiăpentruăproduseleăcareăoăinteresează,ămodele 
conjunctive,ă deă categorisireă aă Ġăriloră înă douăă grupe:ă acceptabileă şiă neacceptabileă şiă modeleă
compensatorii,ăceăauăînăvedereărealizareaăunuiăcompromisăîntreădiferiteăcriterii. 

Abordareaă nesistemicăă areă oă valoareă descriptivă,ă arătândă modalităĠileă prin care 
întreprinderileă îşiă selecteazăăpieĠeleă şiă anumeăprinăapelareaă laăcriteriiă subiective,caădeăexempluă
abordareaăpieĠelorăinvecinate. 
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Abordareaă relaĠională,ă specificăă maiă alesă înă cazulă pieĠeloră industrialeă şiă instituĠionale,ă
vizeazăăselectareaăclienĠilor dinăanumiteăpieĠeăsituateăînăafaraăĠăriiădeăorigineăşiănuăaăpieĠeloră,ăcaălaă
precedenteleăabordări.ăSeăareăînăvedereăoăfiltrareăaăcelorămaiăpuĠinăatractiviăparteneriăpotenĠialiădeă
afaceri,ăprinădouăăcăiăposibileădeăselectare: 

selecĠiaă oportunistă este specificăă situaĠiiloră conjuncturaleă favorabileă iviteă pentruă oă
întreprindereăoarecumăîntâmplător. 

selecĠiaăsistemică seăfaceăpeăbazaăunuiăplanăprestabilit,ăcuprinzândă:ăstabilireaăcriteriilorăceă
urmeazăăaăfiăutilizateăînăprocesulăselecĠiei,ăselectareaăprocedeelorăşiăaăinstrumentelorădeăpreselecĠieă
aă pieĠelor,ă cercetareaă potenĠialuluiă pieĠeloră respective,ă clasificareaă pieĠeloră peă bazaă criteriiloră
stabiliteăşi,ălaăfinal,ăselecĠiaăefectivăăaăpieĠelor,ăprecumăşiăstabilireaăordiniiădeăintrareăpeăacesteăpieĠeă
selectate.  

OăaădouaădecizieăimportantăăpentruăîntreprindereăseăreferăălaăalegereaămodalităĠiiădeăintrareă
peă pieĠeleă europene.ă Înă stabilireaă strategieiă deă urmată înă aceastăă etapă,ă eă foarteă importantă săă seă
cunoascăă următoareleă elemente:ă gradulă deă internaĠionalizare aă firmei,ă variabileleă ceă Ġină deă
specificulăîntreprinderiiăşiăalămediuluiădeăafaceriăşiămodulădeăselectareăaăpieĠelorăstrăine. 

SeăcunoscăpatruămodalităĠiădeăpătrundereăpeăpieĠeleăsituateăînăafaraăgraniĠelorăĠăriiăsaleăşiă
anume: [12]  intrareă indirectăă peă piaĠaă selecĠionată,ă fărăă investiĠie,prină intermediulă exportuluiă

indirect,ăaăagentuluiăcomercialăexclusiv,ăaăimportatoruluiădistribuitor,ăaăsocietăĠiiădeă
comerĠăinternaĠional;  intrareădirectăăpeăpiaĠaăselecĠionată,ăprinăinvestiĠie,ăexporturiădirecte,ăsucursalăădeă
distribuĠie,ăfilialăăcomercială,ăfilialăădeăproducĠie,ăbirouădeăreprezentare,ăetc.;  intrareăprinăasociereăcuăunăpartenerălocalăsauăunăterĠ,ăprinăvarianteămultiple:ăgrupădeă
marketingă pentruă export,ă contractă deă management,ă societateă mixtăă deă
comercializare,ăsocietateămixtăădeăproducĠieăşiăcomercializare,ăachiziĠieăsauăfuziuneă
cu un partener local;  intrareăpeăpiaĠaăvizatăăprinătransferăinternaĠionalădeătehnologie,ărespectivăcesiuneădeă
licenĠăăaăbrevetului,ătransferăsauăexportăknow-how, franciza pentru export.  

CeaămaiăcunoscutăăclasificareăaăstrategiilorădeăintrareăpeăpieĠeăsituateăînăafaraăĠăriiădeăorigineă
vizeazăătreiămariăcategorii[13]: 

- strategii de export direct sau indirect,ă laă careă apeleazăă maiă alesă întreprinderileă cuă
dimensiuni reduse sau aflate înăprimeleăfazeăaleăprocesuluiădeăinternaĠionalizare; 

- strategii asociate,ă careă cuprind:ă angajamenteleă contractualeă (licenĠierea,ă francisingul,ă
contracteleădeămanagementăşiăsubcontractare),ăalianĠeleăstrategiceăcareăurmărescăobĠinereaăunoră
economii de scară,ăfirmeleămixteăşiăreĠeleleădinamiceăcomplexe; 

- investiĠiileă străineă directe ceă permită participareaă directăă laă conducereaă şiă controlulăă
firmelorăînăcareăseăinvesteşte,ăavândătreiăforme,ărespectivăprinăachiziĠii,ăprinăfiziuniăşiăprinăinvestiĠiiă
pe loc gol.ăAceastăădinăurmăăstrategieăaăfostăfolosită,ăprintreăaltele,ădeăfirmeleăvest-europene pentru 
aăintraăpeăpieĠeleăunorăĠăriădinăEuropaăCentralăăşiădeăEst. 

 
StrategiiăconcurenĠialeăpeăPiaĠaăunicăăeuropeană 
Înăelaborareaăuneiăeficienteăstrategiiădeămarketing,ăoriceăîntreprindereătrebuieăsăăĠinăăcontă

atâtă deă “Ġintele”ă peă careă vreaă săă leă cucereascăă - cumpărătoriiă efectiviă şiă potenĠialiă - câtă şiă deă
“inamicii”ălorădinăcadrulăaceluiăspaĠiu,ărespectivăconcurenĠiiădinădomeniu. 
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Respectarea principiului liberei concurenĠeă înăspaĠiulăeconomicăEuropean,ăprevăzutăprină
toateleătratateleăsuccesiveăcareăstauălaăbazaăconstituiriiăUniuniiăEuropene,ăesteăurmărităădeăcătreă
DirecĠiaăGeneralăăaăConcurenĠeiădinăcadrulăComisieiăEuropene. 

DupăăcumăafirmaăPh.ăKotler,ăunulădintreădemersurileăîntreprinderilorătrebuieăsaăîlăconstituieă
oăfoarteăbunăăinformareăcuăprivireălaă”obiectivele,ăstrategiile,ăatuurileăşiăslăbiciunileăconcurenĠiloră
şiăsăădescopereăcareăesteăcomportamentulălorădeăreacĠie”.[14] 

StabilireaăconcretăăaăvariantelorăstrategiceăconcurenĠialeădeămarketingăseăvaăfaceăînăfuncĠieă
deă poziĠiaă peă careă oă deĠineă firmaă înă cadrulă domeniuluiă săuă deă activitate,ă deă obiectivele,ă
oportunităĠileăşiăresurseleădeăcareădispune.[15] 

ÎnăfuncĠieădeărolulăpeăcareăîlăocupăăpeăpiaĠaăvizată,ăpoziĠiile strategiceăpotăfiă:ădeădominaĠieă
(lider),ădeăprovocare,ădeăurmărireăpaşnicăăsauădeăservireăaănişelorădeăpiaĠă. 

StrategiaăfirmelorăliderăvizeazăăpăstrareaăpoziĠieiăpeăcareăoăocupăăpeăpiaĠă,ăprinăextindereaă
pieĠei,ă prină căutareaă deă noiă modalităĠiă deă sporire aă cererii,ă prină protejareaă coteiă deă piaĠăă sauă
extindereaăeiăchiarădacăămărimeaăpieĠeiărămâneăconstantă. 

Strategiaădeăprovocareăesteăadoptatăăădeăfirmeleămaiăagresiveă(ăşalangerii),ăcareăîşiăpropună
săăataceăliderulăşiăalĠiăconcurenĠiăprinăstrategiiăofensiveădeăgenul:ăpeăflancuri,ăprinăîncercuire,ăprină
evitare,ăfrontale,ădeăgherilă. 

Ultimulă tipă deă strategie,ă strategiaă deă urmărireă paşnică,ă esteă caracteristicăă firmeloră cuă oă
atitudineămaiăprudentă,ăceărecurgălaăpropriileăabilităĠiăpentruăcreştereaăcoteiădeăpiaĠă,ăiarăfirmeleă
specializateăpeăservireaănişelorădeăpiaĠăăsunt,ăînăgeneral,ădeămiciădimensiuniăşiăseăadreseazăăunoră
segmenteădeăpiaĠăăpeăcareălideriiănuăsimtănevoiaăsăăleăcucerească. 

StrategiileăconcurenĠialeăpotăschimbaăstructuraăşiăpoziĠiaăparticipanĠilor laăcompetiĠiaăîntr-
unăanumitădomeniu,ăastfelăcăăobiectivulădeăatinsătrebuieăsăăîlăconstituieăadoptareaăunorăstrategiiă
careăsăăasigureăunăavantajăînăafacereaărespectivă,ăprinăurmătoareleăvarianteă:  costuriăscăzuteăînăraportăcuăceleăaleăconcurenĠilor,ăfaptărealizabilăprinăinvestiĠiiăşiă

proiecteăinovatoare,ăcareăsăăpermităăajustăriăaleăpreĠurilorăşiăoămaiăbunăăpromovareă
şiădezvoltareăaălor;  diferenĠiereaăproduselorăfaĠăădeăofertaăconcurenĠilor,ăprinăcriteriiădeăperformanĠă,ă
calitate, etc.;  nişaădeăpiaĠă,ărespectivăoămicăăpiaĠăăcăreiaăîiăsuntăadresateăproduseleăsauăserviciileă
întreprinderii,ăbazateăpeăcosturiăscăzuteăsauăpeădiferenĠiereaăoferteiărespective. 
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