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Marketingul strategic este considerat un demers de analiza care se sprijind pe
analiza nevoilor organizatiilor si indivizilor; identificarea cuplurilor ,,produse - piete”
si a diferitelor segmente de piatd , potentiale sau actuale; evaluarea atractivitatii
pietei potentiale si a ciclului de viatd economica a produselor; analiza avantajului
concurential al produselor sau serviciilor intreprinderii; alegerea unei stategii de dez-
voltare care ofera un potential de crestere si rentabilitate pentru intreprindere. Croi-
tor-Tricot este o intreprindere specializata in fabricarea de articole tricotate. Aceasta
intreprindere a fost fondata pe 12 februarie 2008 si 1si desfagoara activitatea Tn muni-
cipiul Chisindu, orasul Durlesti, strada Alexandru Marinescu 55.

Intr-un context global in care industria modei este din ce in ce mai afectatd de
digitalizare, durabilitate si presiuni economice, Intreprinderile mici si mijlocii din sec-
torul textil trebuie sa raspunda rapid la noile cerinte de piata. Crotor-Tricot SRL este
una dintre intreprinderile locale care combind mestesugurile traditionale cu nevoia
de adaptare moderna. Pe baza atelierelor de croitorie si de tricotat, compania si-a
construit identitatea pe valoarea autentica: calitate, personalizare, relatii strAnse cu
clientii. Pentru Croitor Tricot, concurenta se manifesta aproape doar in planul intern
pe piata locald a Republicii Moldova, unde interesele consumatorilor, puterea de cum-
parare si obiceiurile de consum afecteaza profund motivatia companiei.

In cadrul companiei Croitor-Tricot, care se concentreazi pe fabricarea si comer-
cializarea hainelor tricotate, analiza comportamentului consumatorului este esentiald
pentru luarea deciziilor strategice in ceea ce priveste productia, marketingul si relatiile
cu clientii. Pentru a rdmane relevanti pe piatd intr-un sector competitiv si Tn continua
schimbare, cum este industria textila, este esential sa intelegem preferintele, nevoile
si obiceiurile de cumparare ale consumatorilor.

Compania foloseste un esantion reprezentativ de clienti pentru a colecta informatii
despre factorii care influenteaza deciziile de cumparare a articolelor tricotate. Acesti
factori includ pretul, calitatea materialelor, confortul, estetica si notorietatea marcii. in
plus, analiza comportamentului de consum va ajuta la evidentierea diferitelor aspecte,
cum ar fi frecventa achizitiilor, canalele preferate de cumpérare (fie online, fie in ma-
gazine fizice) si cat de receptivi sunt clientii la programele de fidelizare. Aceste date
sunt foarte utile pentru CROITOR-TRICOT SRL, deoarece ofera o imagine clarad a
cererii reale de pe piata si le permit sd modifice oferta si strategia de afaceri in functie
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de specificul si asteptarile publicului tinta. In cele din urma, analiza comportamentu-
lui consumatorului ajutd compania sa-si consolideze pozitia pe piata locala si regiona-
12 si sa construiasca relatii profitabile si durabile cu clientii sai

In sectorul global al confectiilor, fidelizarea clientilor constituie nu doar o tac-
ticd de marketing, ci o strategie fundamentald pentru supravietuirea si dezvoltarea
sustenabild a companiilor. Intr-un context cu optiuni consumatoriale nelimitate si
competitie intensa, brandurile de succes sunt cele care reusesc sa dezvolte o relatie de
incredere, loialitate si atasament emotional cu audienta lor. Un produs nu trebuie doar
sd fie de calitate si accesibil; este esential ca experienta clientului sa fie memorabila,
personalizata si consistentd pe toate canalele de interactiune.

Digitalizarea proceselor de afaceri ale intreprinderilor mici si mijlocii a devenit
un imperativ strategic in contextul actual al transformarii digitale accelerate. Croitor-
Tricot SRL, care lucreaza in industria confectiilor textile din Republica Moldova, are
sansa de a-si imbunatati operatiunile folosind tehnologii digitale moderne. Digitaliza-
rea este mai mult decat o simpla adaptare la o noua era tehnologica; este o modalitate
de a creste eficienta, transparenta si competitivitatea pe pietele locale si internationale.

Digitalizarea implica implementarea tehnologiilor digitale in fiecare componenta
a unei afaceri, de la procedurile interne pana la interactiunile cu clientii. Include au-
tomatizarea operatiunilor pentru a imbunatati eficienta si calitatea serviciilor, precum
si convertirea datelor analogice in format digital. Procesul de degitalizare in cadrul
companiei Croitor-Tricot este o transformare profunda a modului in care compania
functioneaza, comunica si ofera valoare clientilor, mai degraba decat o simpla imple-
mentare a tehnologiilor moderne. Realitatea actuala aratd ca compania se afla intr-o
etapa intermediara de digitalizare, cu unele proceduri administrative informatizate la
un nivel de baza.

Observatiile directe si analiza proceselor interne arata ca activitatile importante,
cum ar fi comunicarea intre departamente, monitorizarea comenzilor si gestionarea
stocurilor, sunt realizate fragmentar fara un sistem centralizat. Acest lucru duce la
ineficiente, Intarzieri 1n livrarea produselor si o lipsd de control asupra proceselor
de productie. in plus, daci o firma nu are o prezenta digitald puternica pe piata, cum
ar fi un magazin online activ, promovare digitald coerentd sau o platforma CRM, nu
poate concura pe piata actuald, unde comportamentul consumatorilor se indreapta tot
mai mult citre mediul online. Firma trebuie sa investeascd 1n instalarea unui sistem
ERP actualizat pentru a indeplini toate sarcinile esentiale, de la contabilitate si apro-
vizionare pand la vanzari si resurse umane, astfel incat digitalizarea sd devind un
instrument real de dezvoltare. Un astfel de sistem ar permite monitorizarea fluxurilor
de productie in timp real, oferind informatii esentiale pentru luarea deciziilor rapide.

Croitor-Tricot SRL ar putea creste numarul de vanzari atat la nivel national,
cat si international prin lansarea unei platforme de e-commerce. Clientii vor avea o
experienta de cumparare sigura, rapida si personalizatd daca platforma este integrata
cu un sistem de gestiune a comenzilor si platilor. Acest instrument este esential pen-
tru personalizarea ofertelor, urmarirea comportamentului de consum si planificarea
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campaniilor de marketing. Notificari automate privind reducerile sau noutatile din
colectie, campanii de marketing prin email si oferte personalizate pot creste fidelitatea
clientilor. Deoarece sunt gestionate digital, aceste actiuni ofera firmei o imagine pro-
fesionistd si o relatie continud cu clientii sai. Un proces de digitalizare eficient nece-
sitd participarea activa a angajatilor. Reusita acestei transformari depinde de formarea
continua a personalului. Angajatii trebuie sa fie pregatiti sa utilizeze noile instrumen-
te, sa Inteleagd beneficiile acestora si sa fie motivati sa le includa in rutina zilnica.
Pentru a atinge acest obiectiv, organizatiile ar trebui sa cheltuiasca fonduri pentru a
sustine cursuri, mentorat digital si workshopuri practice. Digitalizarea nu trebuie pri-
vitd ca o amenintare, ci mai degraba ca o oportunitate de dezvoltare profesionald si de
eficientizare a muncii. Succesul transformarii digitale pe termen lung poate fi asigurat
de o culturd organizationald care este deschisa la schimbare si de un leadership activ
si bine informat.
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