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We can find many clasifications of strategies in the world
literature about strategies, but, one of this are:
- strategies of the costs;

- strategies of the difference;
- strategies of the specialize.

Strategies of the costs — it’s one of the important strategy for the firm.
When the firm usefuls this strategy, it minimizes their costs and can become
the leader on the market. The costs can be: the costs for production, costs of
marketing and other.

Strategies of the difference — this strategies characterize the firm'’s
suppey. The elements of this strategies can be: the product’s brand,
product’s qualities.

Strategies of the specialize — the firm begins to yield only one
product. So, it has only one activity.

Strategii concrete puse in practicd sunt numeroase, unicitatea si
calitatea lor confera organizatiei un potential de performanta ridicat. Exista
mai multe tipologii de linii strategice intraindustriale in interiorul carora
intreprinderea isi poate construi originalitatea sa. Acestea sunt:

1. dominarea globala prin costuri;
2. diferentierea;

3. specializarea.
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1.Strategiile costului — constituie acele strategii care orienteaza
prioritar toate eforturile intreprinderii spre obiectivul primordial:
minimizarea costurilor complete. Acestea includ costul de productie,
costurile conceptiei, marketing si cele administrative. Aceste strategii se
bazeaza pe postulatul conform caruia, intreprinderea cea mai competitiva
are cele mai mici costuri sau minimizarea costurilor intreprinderii se
fundamenteaza pe avantajul sau concurential.

Efectul experientei — intr-un mare numar de activitdti economice
S-a observat faptul ca iIntreprinderea care are cele mai mici costuri are si
cea mai importantd productie fizicd cumulata: constatarea acestei corelatii
a dat nastere conceptului de efect al experientei. Teoria efectului
experientei aratd cd indicatorul costul unitar al produsului descreste
constant la fiecare dublare a productiei intreprinderii, in domeniul de
activitate considerat, diminuarea este cuprinsa in general intre 10 — 30 %.!

Putem analiza evolutia costurilor vinzarilor la S.A ,,Incomlac”.

Tabelul 1
Ponderea costului vinzdrilor in vinzdrile nete ale S.A ,, Incomlac™™ (mii lei)
Indicatori
2002 2003

2004
2:Costul vinzarilor 148477677 | 186715721 | 187646735
3.Cheltuieli comerciale 15235644 | 16709658 | 16841664
4. Ponderea costului vinzarilor in vinza-
rile nete 84,00 84,27 86,69
5.Marja comerciala 29028217 31130824 28800243
6.Cheltuieli generale si administrative 9522756 9546255 9581705
7.Alte cheltuieli operationale 10765189 10049801 15851281
8.Profit net -641775 193434 -3324400
9.Ponderea marjei comerciale 16,00 16,00 13,31

Chiar de la inceputul perioadei analizate se observd o tendintd de
descrestere a profitului net care in anii 2002 si 2004 ia valori negative. Pe
parcursul Intregii perioade analizate volumul vinzarilor nete este in permanenta
crestere. Cea mai semnificativa crestere a cheltuielilor a fost determinatd de
cheltuielile comerciale, cheltuielilor generale si administrative cu 6,4% la o
crestere a vinzarilor nete de numai 2,38%. In structrura cheltuielilor sesizim ci

* Datele au fost analizate in baza intreprinderii S.A. “Incomlac”.
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marja comerciald nu a acoperit cheltuielile care au fost suportate de
intreprindere, ca rezultat aceasta incheie perioada de gestiune cu pierderi.

Analizind structura costurilor, putem spune ca la S.A. ,,Incomlac”
nu are loc realizarea strategiei costurilor si efectului experientei.

2.Strategiile diferentierii ele au ca avantaj concurential caracterul
unic al ofertei organizatiei. Acest tip de strategie se preteaza activitatilor
diferentierii, domeniilor fragmentate, dar si activitatilor de volum.
Diferentierea exprima realizarea oricarei oferte care comporta, in raport cu
oferta de referinta, diferente, altele decit pretul.?

Criteriile care stau la baza diferentierii produselor sunt continutul de
grasime si diversi adaosi naturali sau chimici. Toate produsele intreprinderii
S.A ,,Incomlac” sunt exclusiv naturale fiind produse din lapte natural care
corespunde standardului Republicii Moldova SM104:1996 — naturalitate,
securitate sanitar-veterinara si ecologica. S.A ,,Incomlac” produce intregul
sortiment de lapte pasterizat, chefir (1%), brinzeturi(5%),, brinzica glazurata
(8%), inghetatda(26%). Smintina este produsa doar cu continutul de 10% si
de 20% grasimi.

In urma unor analize minutioase al proprietatilor acelorasi categorii
de produse lactate s-a ajuns la concluzia ca majoritatea produselor integrale
care concureaza pe piata lactatelor au aceleasi trasaturi corporale, adica au
aceeasi compozitie biologicd. Exceptie poate face 1n special grupa
produselor de desert (iaurt, inghetata, brinzicd glazuratd). Dintre adaosii
chimici S.A ,,Incomlac” foloseste pentru producerea unor produse ca
inghetata, brinzica glazurata doar adaosi nutritivi.

Diferentierea are ca obiectiv cresterea valorii ofertei si se bazeaza pe:

1. sofistificarea prin marca, acces limitat si calitate;
2. specializarea foarte find imaginind o ofertd adaptata.

Pentru ambalarea produselor sale intreprinderea S.A ,,Incomlac”
foloseste cele mai moderne, ieftine si comode ambalaje: ambalaje de carton
,Elopac”, ambalaj de polietilena si polipropilend, hirtie de pergament, paha-
rele de polisterol, cutii de carto i saci.

Spre deosebire de concurentii sdi, ambalajele intreprinderii S.A
,Incomlac” contin toatd gama de informatie care este necesara pentru a
informa consumatorul cum ar fi: data fabricarii (si / sau termenul limita de
consum), durata pastrarii la diferite regime de temperaturi, masa neta,
valoarea nutritiva, valoarea energetica, adresa si telefonul producatorului.

3.Strategiile specializarii — Numerosi giganti industiali internationali si-
au cistigat pozitia dominantd concentrindu-si dezvoltarea pe un singur domeniu
de activitate (General Motors, IBM). Specializarea se inscrie in cadrrul exclusiv
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al unui domeniu de activitate particular, in care firma isi concentreaza toate
eforturile. Ea are ca obiectiv atingerea nivelului maxim de competenta.
Specializarea poate lua forme diverse. Aceasta depinde de gradul de maturitate
al activitatii si de pozitia concurentiald a intreprinderii. Intreprinderea poate
urma succesiv sau simultan doua cai 1n directia specializarii:

Prima este geograficd si constd in a opta pentru expansiune sau
restictie in cadrul pietei care defineste domeniul de activitate a intreprinderii.?

S.A. ,Incomlac” este specializatd in producerea urmatoarelor pro-
duse lactate:
lapte pasterizat;
chefir;
smintina;
brinzica;
cascaval;
unt;
inghetata;
lapte condensat si praf.

Intreprinderea mai dispune de dous filiale:
1. filiala din Falesti care este specializatd In producerea brinzei;
2. filiala din Telenesti care este specializatd in achizitionarea si
expedierea laptelui la S.A ,,Incomlac”.

A doua se exprima in termenii produs / piatd. Ea consta in crearea sau
selectionarea cuplurilor produse / piete ai caror factor-cheie de succes sunt
identici in domeniul de activitate.

Definirea frontierelor pietei pertinente este conditia-cheie a succesului
strategiei specializarii. Prima eroare care nu trebuie comisd este aceea de a
confunda piata naturala cu piata pertinenta. Piata pertinenta constituie posibili-
tatea intreprinderii sa achitioneze noi sectii de productie pe un spatiu mai vast
decit 100-150 km. A doua eroare reflectd definirea o viziune prea largad a
frontierelor pietei pertinente. Definirea frontierelor se bazeaza pe analiza
comparativa a costurilor specifice (Cs) si a celor partajate (Cp). Analizind
zona cu zond se ajunge la urmatoarele teri situatii:

Tabelul 2
Determinarea pietei pertinenete
1 zona in care 1I zona 1n care III zond in care
Cs>Cp Cs=Cp Cs<Cp
1.coexistenta segmentelor | situatie intermediard ce reclamd | sinergii exploatabile in cadrul
strategice diferite; prezenta pe toate pietele unei singure piete pertinente.
2.mai multe piete pertinente.
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Numai zona a treia corespunde pietei pertinente.

Analizind politica de distributie a S.A ,,Incomlac” am observat exis-
tenta mai multor piete pertinente care sunt reprezentate sub forma de canele:

1. Canalul direct: S.A. ,,Incomlac” — Consumator: el oferda avantaje
importante atit consumatorilor cit si intreprinderii, deoarece anume acest tip de
canal implica cele mai mici cheltuieli ge genereaza cele mai mari venituri.

Intreprinderea a reusit si reduci din lungimea canalului direct
realizind diversificarea prin integrarea in aval. S.A ,Incomlac” dispune de
o retea de comercializare proprie care cuprinde 75 de magazine si gherete
pe teritoriul Republicii Moldova, dintre care 27 se afla in mun. Balti.

2. Canalul scurt: S.A. ,,Incomlac” — Intermediar — Consumator: in
calitate de intermediari apar magazinele cu care intreprinderea incheie
contracte de vinzare — cumpdrare. Aprovizionarea are loc la magazinele din
mun. Balti, Chisindu, zona nordica si centrald a republicii. Avantajul acestui
canal este ca ofera posibilitate Intreprinderii de areduce costurile specifice.

3. Canalul cu doi sau mai multi intermediari: are loc aprovizionare
deplina a populatiei din mun. Chisinau si sudul republicii.
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