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Introducere

Studiul de piata are ca scop analiza produselor si serviciilor aflate pe
piatd. Odatd ce analiza generald a pietei a fost realizatd, urmatorul pas

firesc este 0 analizd mai améanuntita a pietei, inclusiv a concurentei.
In orice sector iti desfasori activitatea, chiar daci strategia ta de
vanzare este unicd, intotdeauna vor exista alte business-uri care si
concureze pentru atragerea clientilor téi.

Un competitor este 0 companie rivald care opereazi in aceeasi
industrie cu tine, care vinde produse si servicii similare. Concurenta
poate apdrea in baza pretului, a tipului de produs sau serviciu oferit
spre vanzare, a promotiilor lansate sau in baza calitétii serviciilor pe
care le oferi.

Analiza concurentei este o parte importanta a planului de marketing,

care are ca scop imbundtitirea deciziilor de afaceri pentru a fi tot

timpul la curent cu ce se intdmpla pe piata.

Analiza
concurentei te
pozitioneaza
mereu cu un
pas inainte

Analiza concurentei te poate ajuta sa intelegi dinamica si conditiile
pietei. Acest lucru inseamnd identificarea din timp a riscurilor si
oportunitétilor astfel incét strategia companiei s poata fi adaptata.
Abilitatea de adaptare pe piaté se poate insusi in urma informatiilor

obtinute de la competitori.

Fie ci o faci la nivel intern sau cu ajutorul unei firme de consultants,
analiza concurentei este o etapa pe care orice organizatie trebuie si o

parcurga, periodic.

Chiar daci lansezi un produs sau serviciu complet nou, trebuie sa ai
in vedere ca nu existd nici o organizatie fard competitie. Chiar daca
poate nu ai competitori directi, ia in considerare competitia indirects,

cel putin la fel de importantd.

La nivelul organizatiei, analiza concurentei va insemna lucruri
diferite, pentru persoane diferite. De exemplu, pentru un reprezentant
de vanzari, poate reprezenta sfaturi concrete despre cum sa oferteze
catre clientii sai, cat mai eficient. Pentru management, poate insemna
informatie despre strategiile de marketing utilizate de competitori

pentru a castiga cotd de piatd.

Scopul final al oricdrui studiu al concurentei este si ofere informatii
pentru decizii de afaceri cit mai bune si sd creasca performanta

organizatiei.
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Intreb

de adresat

Pentru a realiza o analizi a concurentei cit mai cuprinzitoare, poti
adresa o serie de intrebéri. Urmétoarele intrebari sunt un bun punct de plecare:
« Cine sunt competitorii companiei?

« Ce fac competitorii?

« Ce profit obtin ei?

« Care sunt practicile pietei?

« Cum te pozitionezi in functie de concurenta?

« Cat de agresivi este strategia lor de promovare?

« Punctele forte sau slabe ale competitorilor coincid cu ale companiei tale?

« Cum pot influenta strategiile lor afacerea ta?

« Cét de amenintitori sunt pentru dezvoltarea companiei tale?

Cum se face

analiza

concurentei?

Pasi de urmat

Abordeaza acest tip de analizd din doud perspective: din punctul de
vedere al clientului si din punctul de vedere al lor, al competitorilor.

DIN PERSPECTIVA CLIENTULUI

Priveste produsul sau serviciile oferite de competitorii tdi din
perspectiva clientului. De ce ar alege clientul serviciile lor? Calitatea
produselor lor il determind si il cumpere? Din pozitia de client poti
intelege mai bine de ce ai alege alte produse in locul celor oferite de

compania ta.

DIN PERSPECTIVA COMPETITORULUI

Cealalté perspectiva, din punctul de vedere al competititorilor te va
ajuta sa 1i intelegi mai bine, sd depistezi punctele forte si punctele
slabe. Cu alte cuvinte, vei face analiza SWOT din perspectiva

competitorilor tai.

Aceste intrebari te vor ajuta si obtii o directie a analizei. In urmatoarea etapa
delimiteaz3 pe cat posibil o matrice care sé te ghideze. In acest sens, iata cativa
pasi pe care {i poti urma:

1. Defineste industria — care este natura industriei si care sunt serviciile si
bunurile produse pe piata tintd;

2. Identifica competitorii — intr-o industrie existd, de reguld, mai multi
competitori. Este important si ii identifici pe cei care sunt pe acelasi nivel cu
tine;

3. Identifici consumatorii - afla cine sunt consumatorii i si ce asteptéri au;
4. Stabileste Key Succes Factors (Factorii Cheie ai Succesului) — gaseste acei
factori care iti méresc perspectivele in obtinerea succesului. Nu conteazi daca
factorii se regasesc si la competitie.

5. Evalueaza-ti concurenta - oferd o notd competitorilor in functie de factorii
cheie identificati in pasul anterior.

Tot acest proces te va ajuta si vezi care dintre competitori are un aport mai
mare in industrie §i cum ai putea s iti construiesti o strategie de marketing
eficientd.



Cati
competitori
ar trebui

sa cuprinda
o analiza?

Existd piete unde poti numi cu usurinta toti competitorii. Acestea
sunt piete concentrate, unde fiecare competitor necesitd analizat.
Astfel de exemple sunt piata de automotive sau piata de prelucrare

a otelului.

Exista industrii unde competitorii nu sunt atat de evidenti. Acesta
este cazul industriilor unde produsul sau serviciul poate fi inlocuit
cu usurintd de un altul. Spre exemplu, pe piata turismului optiunile
de cazare sunt multiple: hotel, pensiune, hostel, la cunostinte, rulots,

cort sau servicii de tip Airbnb.

Studiul nostru din piata de turism i ajutd pe cei care activeazi in
aceastd industrie sa inteleagd care sunt preferintele romanilor si care
sunt trendurile catre care se indreapta ei atunci cAnd vine vorba de

petrecerea vacantelor.

Daci esti activ pe o piatd cu multi competitori, analiza devine un pic
mai complicatd, dar nu insurmontabild. Evident ci nu este eficient sd
aduni informatii despre toti competitorii, mai ales atunci cand sunt
intr-un numdr mare, §i prin urmare ar trebui sé iti concentrezi atentia

asupra unui segment al concurentei.

Regula 80/20

In pietele fragmentate si cu multi competitori, existd o probabilitate foarte
mare ca 80% din piata sa fie deservitd de 20% din concurentd. Prin urmare, vei

analiza cu atenti acest procent de 20% din piata.

Spre exemplu, pe piata calculatoarelor si a PC-urilor sunt prezente pe langa
marii producatori — precum IBM si Apple, fabricanti de produse contrafacute
sau produse clonate. Aplicind regula de 80/20, vom lua in considerare spre

analizd doar marii producétori care detin 20% din piata.

Cu toate acestea, regula nu este rigidd si este recomandat sd péstrezi o
deschidere, deoarece s-ar putea ca unul dintre jucatori si vina cu tehnologii noi

sau o campanie de publicitate agresiva.
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forma

privind
concurenta?

Cum obtii

In

Analiza competitiei, spre deosebire de spionajul industrial, este
o forma legala si etica de a colecta informatii din piatd. Sursele
secundare sunt un bun punct de pornire pentru analiza concurentei.
Sursele secundare contin informatii care au un scop precis si care pot

fi accesate de publicul larg.

Te poti uita la ce si cum comunicé concurenta ta. Ceea ce transmit
publicului larg arata capacitatea lor de deservire a pietei. Odata ce ai
inteles abordirile competitorilor vei sti cum s te diferentiezi si cum

sd iti imbunatatesti produsele si serviciile.

Cateva idei despre cum poti monitoriza concurenta la nivel intern
constau in urmdrirea conturilor de social media, inscrierea pe listele
lor de mail sau monitorizarea aparitiilor in presa si online prin

instrumente specializate.

PUBLICITATEA

O reclamd a adversarului poate oferi informatii privind preturile
practicate, promotii si despre bugete alocate. Atunci cind analizezi
o reclama conceputd de concurenti, este bine si te uiti la locul unde
a aparut, frecventa cu care apare, ofertele speciale si beneficiile
evidentiate.

De exemplu, daca reclama lor apare intr-o publicatie in care niciunul
dintre voi nu a mai apdrut pana la acel moment, acest lucru poate
insemna ca celdlalt jucator incearca sd targeteze un nou segment de piata.

BROSURI DE PREZENTARE

Pliantele si brogurile de prezentare sau de vanzare a produselor
furnizeazi informatii despre cum competitorul téu isi prioritizeaza
produsele si ce caracteristici alege sa promoveze in randul
consumatorilor.

ARTICOLE iN PRESA

Articolele publicate in ziare si reviste sunt o buna sursd de informare
privind planurile de viitor ale concurentilor tdi, cum este organizati
compania §i ce produse noi vor lansa pe piatd. Investigatiile de presd ofera
dedesubturi din cadrul companiei concurente, pe care le poti valorifica.

WEBSITE-URI

Pe site-urile web ale companiilor concurente se pot extrage
informatii folositoare. Sectiunile care meritd o atentie sporita
sunt istoricul companiei, echipa, preturile si portofoliul. Fiecare
dintre aceste sectiuni furnizeazi insighturi care te pot ajuta si te
pozitionezi pe piata.

De exemplu, sectiunea de istoric a companiei aratd vechimea si
experienta din industrie; descrierea echipei indica cit de calificati
sunt angajatii; sectiunea de preturi oferd indicii privind politica
practicatd; portofoliul prezintd clientii care au girat increderea lor
pentru companie.

Cu ajutorul analizei site-urilor web vei putea intelege ce fel de cerere
si oferta existd la un moment dat pe piata si care sunt standardele
practicate pe un anumit segment.



Cercetarea de piata cu ajutorul
tool-urilor de la Google

MICRO-MOMENTS

Analiza concurentei se afld la varful degetelor tale. Cu o simpld cdutare
pe Google poti afla informatii care privesc direct pe competitorii tii,
dar si informatii despre dimensiunile pietei si despre cererea si oferta

existenta.

Cea mai buni strategie de vanzdri este sa vii in intimpinarea nevoilor
clientilor tai exact atunci si acolo unde te cautd. Iar cum micro-
moments sunt acele momente, din ce in ce mai des intalnite, in care
potentialii clienti cautd pe Internet mijloace de a-si satisface nevoile,

este important si fii la locul §i momentul potrivit.

JOBS-TO-BE-DONE
Internetul functioneaza in baza continutului format din linkuri, cuvinte
si imagini. Oamenii cauta pe internet folosind cuvinte cheie pe care ei

le considera relevante.

Spre exemplu, un antreprenor care comercializeazi bormasini va fi
tentat sa creadd cd cei care 1i vor vizita magazinul sunt cei care au cautat

pe internet cuvantul bormasina. Probabil ci va fi surprins sa descopere

cd printre clientii sdi se numara si cei care au cdutat cum dau o gaura

in perete.

Acest lucru se intampla pentru cé produsele nu se adreseaza oamenilor,
ci problemelor pe care ei le au de rezolvat. In marketing, aceasti
abordare este cunoscutd sub numele de jobs-to-be-done. A cunoaste
cuvintele cheie pe care consumatorii le folosesc in cautarile lor este o

dovadi de adaptare la cererea pietei.

KEYWORD RESEARCH

Rezultatele unei simple cdutari pe Google iti indica cat de competitiv
este acel segment de piatd, iti indica ce anume ii intereseazi pe clientii
tai, ce servicii si produse poti inova. Poti afla cu ce abordari poti avea
succes in comunicare si cum isi doresc clientii sd interactioneze cu

brandul tau.

Folosind tooluri precum Keyword Planner de la Google poti determina
oportunititile de publicitate sau poti genera idei pentru strategia de

marketing.
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