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Notiunile de baza de marketing

Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

n limbajul zilelor noastre intalnim frecvent expresia de marketing. Dar ce inseamna acest
cuvant, ce acopera aceasta notiune? Ce rol are marketingul in organizatia intreprinderilor?

Multi pun semnul egalitdtii intre expresia de marketing si publicitate. Altii, cind aud cuvantul marketing, se gaindesc
la studierea pietei, la promotii, la imagine, la influentare etc. Desigur, marketingul inseamna mult mai mult, decat
atat.

In ecomonia de piatd consumatorul ,,decide”, ce marfuri trebuie fabricate si ce servicii trebuie prestate. Decide prin
aceea, ca va cumpdra produsele, serviciile oferite, sau nu. Deci producatorul depinde de cerintele clientului. Trebuie
fabricate marfuri, prestate servicii pe care clientii pot si sunt dispusi sa le cumpere. Asadar si pretul este decisiv.
Totodata toate acestea trebuie realizate in aga fel, incét activitatea sa fie profitabila pentru intreprindere.

Este necesar ca si se recurgd la marketing, deoarece o oarecare cerintd poate fi satisficutd de mai multe produse
sau servicii, oferite de diverse firme, organizatii. Motivele pentru care clientii vor alege tocmai produsul, serviciul
respectiv trebuie sd poatd fi formulat.

Marketingul este indispensabil pentru functionarea cu succes a unei intreprinderi. Succesul pe piata al intreprinderilor
depinde in mare mésura de aplicarea profesionald a marketingului. Numai firmele care urmaresc permanent evolutia
cerintelor pietei, si reactioneaza rapid si flexibil la schimbdri isi pot mari pe termen lung cota de piata, doar acelea
pot realiza profit semnificativ.

Marketingul in organizatia intreprinderilor

Obiectivul de baza al intreprinderilor este prezenta indelungata si reusitd pe piatd si maximizarea profitului. Exista
doud cdi posibile pentru maximizarea profitului:

B mirirea veniturilor,
m reducerea cheltuielilor.

Gama mijloacelor care asigura cresterea veniturilor este extrem de largd, acestea sunt domenii ale marketingului:

m studierea pietei,

m produsul,

m pretul,

m desfacerea (distributia),
m influentarea.

Domeniile de reducere a cheltuielilor, achizitiile, efectivul de personal, procesele, toate joaca bineinteles un rol

important, si ele tin de gandirea orientata spre marketing, dar nu fac parte integratd din domeniile marketingului,
deci in cele ce urmeazi nu vom vorbi despre acestea.

STRATEGIA: Cresterea veniturilor Reducerea cheltuielilor
TACTICA: B studierea pietei m eficientizarea achizitiilor
B produs B reducerea, optimizarea efectivului de
B pret personal
m desfacere B optimizarea proceselor
m influentarea pietei

Tabelul 1: Mijloacele maximizdrii profitului

In general intreprinderea poate decide in functie de posibilititile pietei, care este calea cea mai eficientd. Daca piata
este in crestere, obiectivul poate fi cresterea veniturilor. Daca piata stagneaza sau se restrange, reducerea cheltuielilor
poate fi mai eficace. Desigur, toate acestea pot fi abordate in mod rigid, diferitele elemente se influenteaza reciproc.

Concretizarea conceptiei de marketing difera de la intreprindere la intreprindere. Existenta unei organizatii, serviciu
sau echipa de marketing separata depinde de mai multi factori: marimea intreprinderii, profilul, cifra de afaceri,
cultura intreprinderii etc. Fireste, nu caracterul delimitat al organizatiei de marketing face diferenta, ci gandirea
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orientata spre marketing a managementului si a angajatilor.
Cunostinte teoretice si practice sunt necesare pentru buna intelegere si aplicare a marketingului .

In cele ce urmeaza vom face cunostintd cu notiunile de bazi ale marketingului.

Informatii profesionale

Piata si marketingul

O intreprindere functioneazi eficient datoritd relatiilor sale de piata. Resursele necesare pentru activitate sunt
achizitionate pe diferite piete, pe cAnd produsele si serviciile sunt valorificate tot pe piata.

Este interesul fundamental al oricarei intreprinderi si-si planifice, organizeze, realizeze si verifice cu precizie
stiintifica situatia de pe piatd, activitatea comerciala.

Instrumentul unei acomodari flexibile la piatd sunt gandirea si activitatea multilaterala orientatd spre marketing,
precum si capacitatea de reinnoire a intreprinderii, adica inovatia-

Notiunea de marketing este legatd de schimburi si de piata. De cand exista comert, existd si piatd, unde oamenii se
adund si schimba marfurile intre ei.

Notiunile de baza ale pietei

Piata a fost cea care a dat nastere marketingului si l-a format, scena activititii de marketing este piata. Este asadar
bine sd abordam definitia pietei din mai multe puncte de vedere.

Conform celei mai simple definitii, piata este locul vanzarii-cumpararii efective, deci locul in care vanzatorii si
cumpardtorii se intalnesc pentru a realiza schimbul. Vanzatorii se prezintd cu produsele, serviciile lor, iar campatorii
cu cererea solvabila.

Piata teoretici: obiectul tranzactiei este prezenta pe piatd doar in mod teoretic, si in locul vanzatorilor si cumparatorilor
tranzactioneazd reprezentanti acestora.

Piata in general: piata este locul unde se intalneste cererea si oferta, unde apare si pretul format sub influenta relatiilor
de forta.

Piata, in abordare de marketing: totalitatea vanzatorilor si cumpdratorilor efectivi si potentiali, precum si a relatiilor
de afaceri si informationale dintre acestia.

Piatd, in sens mai strict: inseamna piata de specialitate a unei intreprinderi date. Aceasta este piata pe care sunt
prezenti clientii existenti ai intreprinderii date, cumparitorii potentiali care pot fi atrasi de la concurenta si, desigur,
competitorii. Piata de specialitate sau micropiata este dirijatd, pe langa legitatile generale, si de prevederi, norme
specifice specialitatii, totodata si autoreglementarea difera de la o specialitate la alta.

Piata, in sens mai larg: depdseste piata de specialitate, include piata economiei nationale si piata mondiald. Aceasta
piatd este reglementatd de ordine, legi generale, care cuprind toate domeniile si sunt obligatorii pentru toti.

Piatd, in sens extins: pe piatd nu apar numai produse si servicii, ci si idei, idealuri, ganduri, inventii, descoperiri.
Elementele si personajele pietei

Cerere: exprimi intentia clientilor de a cumpira un anumit produs sau serviciu si capacitatea lor de a o pliti. In
spatele cererii stau clientii, cumpdratorii.

Oferti: cantitatea de produse sau servicii duse pe piatd pentru a fi vandute. In spatele ofertei se afla vanzitorii.

Pret: valoarea produsului sau serviciului, exprimat in bani. Preturile au un rol insemnat in economia de piatd, pretul
incearca sa stabileasci echilibrul intre cerere si oferta.
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CERERE OFERTA
cumpdratori vinzatori

Figura 1: Elementele si personajele pietei

Echilibrul pietei: este starea in care cererea pentru un produs/serviciu este similara cu oferta. Un asemenea echilibru
de obicei nu tine mult timp, se schimba in mod automat datoritd schimbdrii conditiilor pietei.

Vanzatorii si clientii intra in relatii de afaceri pe piatd cu scopul de a face schimb. Dacd intre vanzator si cumparator
se realizeaza schimbul, aceast lucru se produce printr-un acord voluntar, dupa un sistem de conditii bine stabilit.

Pe piata existd o serie de vanzatori, clienti, produse si servicii. Vinzétorii ar dori sd vanda cat mai multe din produsele/
serviciile lor la un pret convenabil, si astfel sd realizeze venituri cAt mai mari. Pentru a vinde ceva, este intotdeauna
nevoie de cumpadritor, deci vanzitorii concureaza intre ei pe piatd pentru atragerea clientilor. Vanzatorii concureazi
intre ei pe piata. (Se poate intampla si invers, in conditiile unei economii deficitare.)

Indici si forme de piata
Pietele se pot clasifica dupd mai multe criterii si abordérile din literatura de specialitate difera.

Clasificarea pietelor se poate face de exemplu:

m dupa criterii geografice,

m dupd obiectul marfurilor distribuite,

m in functie de ordinea de mérime a cererii si ofertei,

® dupi numdrul personajelor prezente pe piatd,

m dupi ,persoana’ clientului (in functie de persoanele de decizie).
In ultimi instantd, piata se defineste ca posibilitatea de vanzare si de cumpdrare. Trebuie totusi s clarificim si
mdrimea, precum si structura pietelor pe care pot conta intreprinderile.

Cei mai importanti indici ai pietei sunt:

m potentialul pietei,

® volumul pietei,

B cota de piata.
Potentialul pietei: este maximumul cererii teoretice, include atat clientii efectivi, cat si pe cei potentiali. Este totalitatea
vanzdrilor teoretic posibile pentru un produs.

Volumul pietei: cantitatea dintr-un produs anume vindut pe o piatd datd intr-un timp dat. Este totalitatea vanzarilor
efective. Se poate exprima cantitativ sau valoric. Este indicele situatiei reale instalate in ramura industriald respectiva.

Cota de piatd: reflectd partea de piata pe care intreprinderea in cauza a acaparat-o din volumul pietei. Este o valoare exprimatd
in procente, calculata ca raport al vanzirilor efective ale firmei si volumul pietei. Aceasta este cota de piata absoluta.

Piata se schimba rapid, are multe personaje. In intelegerea ei ne poate fi de ajutor analiza structurii pietei.
Situatia de concurentd a personajelor pietei — masuraté in fond prin cota de piatd - este numitd structura pietei.

Formele caracteristice ale structurii pietei:

piata clasica (concurenta perfecta),
monopol,
duopol,

]
[
[
m oligopol,
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B piatd monopolistica.
Definitia, formarea, dezvoltarea marketingului

Expresia a aparut la inceputul secolului XX, in Statele Unite ale Americii. Cuvantul provine din verbul englezesc ,,to
market” (a lansa pe piatd, a vinde, a pune in vinzare).

Sensul notiunii de marketing s-a schimbat mult in cursul secolului trecut. Continutul s-a extins, si procesul nu se
poate considera fiind incheiat nici in zilele noastre.

In literatura de specialitate putem intalni multe definitii, dar esenta este aceeasi, toate au elemente comune.

Sé incercam sa definim cat mai simplu esenta marketingului. Marketingul inseamna doud lucruri: un mod de
abordare si un sistem de instrumente, mijloace.

Mod de abordare: abordare orientata spre piatd, pune clientul in centrul atentiei. Organizatia care lucreaza in spiritul
abordarii de tip marketing se straduieste sa corespunda cat mai mult cerintelor clientilor.

Sistem de instrumente: implementarea abordarii de tip marketing se face cu ajutorul sistemului de instrumente, ale
carui elemente sunt:

B segmentarea pietei,
studierea pietei,
politica de produs,
politica de pret,
politica de desfacere,
m influentarea pietei.

Modul de abordare si sistemul de instrumente sunt interconectate, exploatarea sistemului de instrumente este daté
de modul de abordare, totodata abordarea orientata spre client presupune existenta sistemului de instrumente.

Marketingul, ca activitate a intreprinderii, este o activitate care porneste de la piata si se intoarce la aceasta, in vederea
satisfacerii cerintelor clientilor:

m analizeazd piata,
m stabileste produsele, serviciile,
m formeazd preturile,
B organizeazd desfacerea,
m influenteaza clientii.
Formarea, dezvoltarea marketingului

Pentru ca implementarea marketingului sé devind o necesitate obiectiva, economia trebuie sa ajungé la un anumit
nivel al dezvoltarii social-economice.

Dacé impartim, oarecum simplificat, in doua parti dezvoltarea social-economicé a omenirii, putem distinge doua
perioade:

B perioada premergédtoare marketingului
m perioada marketingului.

Desigur, aceasta este o delimitare extrem de simplificata, limitele dintre perioade nu se pot trasa exact nici in timp
si nici in spatiu. Implementarea marketingului depinde de stadiul de dezvoltare a economiei, de situatia politicd din
tara respectivd, de concurentd, ba chiar si de intreprinderea in cauza, etc.

Perioada premergitoare marketingului se mai numeste si perioada abordarii orientate spre productie, perioada
marketingului fiind numitd i perioada abordarii de tip marketing.

Marketingul in fond este produs al secolului XX. Sensul cuvantului s-a modificat mult in cursul secolului trecut.
Continutul s-a extins, si procesul nu se poate considera incheiat nici in zilele noastre.

In dezvoltarea marketingului putem distinge cinci etape, acestea marcheaza diferite faze ale dezvoltarii economice,
fiecare etapd fiind caracterizatd de altd abordare si de alt mod de utilizare a sistemului de instrumente.

Utilizarea, dezvoltarea marketingului nu a inceput simultan in tari si in ramuri industriale cu grad de dezvoltare
diferit. Se intdmpla frecvent ca in aceeasi tard sau ramura sa coexiste intreprinderi cu diferite abordéri. Deci in
dezvoltarea marketingului exista diferente insemnate atat in timp, cat si in spatiu. Dezvoltarea nu este valabila in
acelasi timp pentru toate tarile, toate ramurile si toate intreprinderile. Limitele etapelor nu se pot stabili cu precizie.

Marketingul a inceput in lumea produselor, domeniul sdu principal de functionare este si astazi sfera de afaceri, dar
rolul sdu creste treptat si in sectoarele nonprofit. Partidele politice, teatrele, institutiile, artistii etc., toate au nevoie de
marketing, deci marketingul a devenit personalizat.
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Etapele dezvoltdrii:

B etapa orientdrii spre productie (cerere > oferta)

B etapa orientdrii spre desfacere (cerere < ofertd)

B etapa orientdrii spre client (Maria-sa, Clientul)

B etapa orientdrii spre societate (interesul social si al intreprinderii)
m etapa globalizarii (realizarea marcilor mondiale)

Etapa orientdrii spre productie

Aceastd etapa a fost caracterizatd de cresterea productiei, ca obiectiv. Numarul competitorilor a fost redus, cercetarea
comportamentului clientilor nu a ajuns incd in focus.

Etapa orientdrii spre desfacere

Dupd o perioasdd mai lungd sau mai scurtd capacitatea de productie a intreprinderilor depaseste capacitatea de
absorbtie a pietei. Ca urmare, dezvoltarea pietei se incetineste. Vanzirile se pot face numai prin mairirea cotei de
piata. Este momentul in care productia ajunge pe un plan secundar.

Principala caracteristica a etapei: exista deja produs suficient, oferta este mai mare, decét cererea. Obiectivul: produsul
trebuie vAndut. Pentru aceasta este nevoie de studierea pietei, respectiv de pret, ambalaj, mérci corespunzatoare si
de diferite instrumente pentru influentarea pietei, in primul rand de publicitate. In vederea cresterii vanzarilor apar
noi tipuri de magazine.

Etapa orientdrii spre consumator

Una din principalele caracteristici este focalizarea pe clientul potential si pe cerintele sale. Atentia se indreapta spre
client, obiectivul marketingului este cunoasterea clientilor, satisfacerea cerintelor acestora.

A apdrut cerinta pentru utilizarea uniformd a diferitelor instrumente de marketing. Piata a devenit punctul de plecare
al marketingului, trebuie inteleasa in primul rand piata, trebuie fabricat produsul necesar pentru piata, la calitatea
si pretul dorit. Potentialii clienti trebuie si fie informati despre existenta produsului corespunzitor cerintelor pietei,
produsul trebuie sa ajunga pe piata dorita.

Ajung in prim plan cerintele speciale, produsele si serviciile cu caracteristici specifice, produse si servicii cu promi-
siuni diferite ale produsului, serviciului. Castigd rol important segmentarea, pozitionarea si marketingul orientat
spre piata tinta.

Etapa orientdrii spre societate

In anii ’80 marketingul a ajuns intr-o noui etapa. Cererea s-a impotmolit, intreprinderile lucrau mai mult in conditii
de supraofertd. Buna cunoastere a clientului si a cerintelor acestuia a devenit insuficientd si a devenit necesara si
urmadrirea concurentei. Prin asta, intreprinderea orientatd spre marketing a devenit una orientatd spre concurenta.

Principala caracteristicd a etapei orientate spre societate: viitorul, societatea, sdnatatea, bundstarea acesteia, protectia
mediului toate ajung in focus. Interesul pentru profit nu mai este singurul factor decisiv al intreprinderi, cerintele,
asteptarile societdtii in ansamblu trebuie luate si ele in considerare. Reputatia intreprinderilor nu mai depinde doar
de aprecierea produselor acestora, comportamentul lor incepe sa aiba si el un rol important.

O alta caracteristicd a etapei orientdrii spre societate este aceea cd abordarea de tip marketing si activitatea de
marketing se extinde, cuprinzand si domeniul politicii, al artelor, al invitamantului, al sdnétatii, respectiv sfera
organizatiilor nonprofit.

Etapa globalizdrii

Etapa globalizdrii a inceput in anii 1990. Paralel cu dezvoltarea transporturilor, a traficului de informatii si
intreprinderile au inceput sa se extinda, considerdnd intreaga lume drept piatd potentialdi. Companiile mari
internationale sau multinationale incarcd pietele cu o masd tot mai mare de mdrfuri, straduindu-se si reduca
cheltuielile. Produsele fabricate in cantitati mari de obicei nu sunt produse diferentiate, nu se acordd atentie
obiceiurilor diferite ale consumatorilor din diferite téri.

Esenta marketingului global este aceea cd se creaza marci mondiale care se vand in toatd lumea cu aspect identic, cu
reclame identice.

Tendintele secolului al XXI-lea

Marketingul de maséd defavorizeaza intreprinderile mici si mijlocii autohtone, pentru ci acestea nu pot concura cu
companiile multinationale. Creste rolul marketingului de nisa.

Nisele de piata sunt pérti ale pietei in care oferta existenta nu poate satisface deloc sau in mod corespunzitor cerintele
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manifestate sau latente.

Concurenta pentru clienti este in permanentd crestere. Apare abordarea marketingului relational (relationship).
Conform abordarii marketingului relational nu atragerea consumatorilor este suficienta, acestia trebuie sa fie pastrati.

Mediul inconjurator a avut mult de suferit in urma cresterii productiei, conditiile de viatd s-au deteriorat. Sub
influenta acestei revelatii s-au consolidat, respectiv se consolideaza miscérile ecologiste, totodatd in multe tari
madsurile de protectia mediului au devenit mai stricte. Marketingul ecologic este o tendintd noua.

Creste treptat si rolul protectiei consumatorilor. Protectia consumatorilor este asigurata de reglementarile legale si de
comportamentul constient al consumatorilor.

In ziua de azi marketingul se manifest in toate domeniile vietii, a devenit parte a cotidianului.
Orientarea spre marketing, orientarea spre productie

Orientarea spre productie este comportamentul de gestionare a intreprinderii care este decisivd. Se acordd atentie
redusa clientilor si studierii pietei. Principalul principiu director si baza formarii preturilor este reducerea cheltuielilor.
Organizatia de desfacere trebuie sd aiba in vedere numai vanzarea.

Orientarea spre marketing este comportamentul de gestionare a intreprinderii in care se manifesta dominanta functiei
de marketing asupra altor functii ale intreprinderii. Intreprinderea de acest gen ajunge si-si elaboreze strategia de
marketing bazandu-se pe conceptia de marketing, extinzand studierea pietei in directia concurentei.

Elementele de bazdi ale conceptiei de marketing:
B orientarea spre piatd,
B orientarea spre client,
m marketingul coordonat,
B maximizarea profitului.

EXERCITII DE AUTOEVALUARE

1. Caror etape ale dezvoltarii marketingului apartin elementele enumerate mai jos?
activitate de reclama intensd

existenta companiilor multinationale

luarea in calcul a cerintelor pietei

relatiile infiintate cu mediul intreprinderii

infiintarea de noi tipuri de magazine

cunoasterea clientilor

utilizarea unitara a instrumentelor de marketing

urmdrirea concurentei

cresterea productiei

crearea de marci mondiale

2. De ce este importanta dezvoltarea gandirii cu abordare de tip marketing la intreprinderi?

REZOLVAREA EXERCITIILOR DE AUTOEVALUARE

1. Caror etape ale dezvoltarii marketingului apartin elementele enumerate mai jos?
activitate de reclama intensa: etapa orientata spre desfacere

existenta companiilor multinationale: etapa globalizérii

luarea in calcul a cerintelor pietei: etapa orientata spre consumator

relatiile infiintate cu mediul intreprinderii: etapa orientata spre societate
infiintarea de noi tipuri de magazine: etapa orientata spre desfacere

cunoasterea clientilor: etapa orientata spre consumator

utilizarea unitara a instrumentelor de marketing: etapa orientata spre consumator
urmdrirea concurentei: etapa orientata spre societate

cresterea productiei: etapa orientata spre productie

crearea de mdrci mondiale: etapa globalizarii

2. De ce este importanta dezvoltarea gindirii cu abordare de tip marketing la intreprinderi?

Esenta abordarii de tip marketing este aceea cd ea porneste de la piatd, de la cerintele clientilor. Extinderea, dezvoltarea
nu pot fiactivitati pentru sine, ci procese menite sd asigure satisfacerea cerintelor clientilor. Daca productia, desfacerea
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ia in considerare interesele clientilor, cresc veniturile, se consolideaza pozitia pe piatd, supravietuirea intreprinderii
este asiguratd. Utilizarea adecvata, armonizarea instrumentelor de marketing, relatia pozitivd cu mediul inlesneste
gospodarirea profitabila.

Daci intreprinderea se bazeazd pe cerintele pietei, sunt mai sigure posibilititile de valorificare. Daca intreprinderea
urmdreste cu atentie cerintele, schimbarile pietei, atunci poate reactiona rapid si in timp util la schimbiri, §i ajunge sa
detina avantaj fatd de concurenti. Cresterea profitului este importantd nu numai pentru proprietarii intreprinderii, ci
si pentru intreprindere in sine. Profitul realizat asiguréd dezvoltarea, finantarea cresterii. Desigur, profitul este impor-
tant si pentru angajati, o firma profitabild poate insemna un loc de munca sigur, salariu convenabil.

BIBLIOGRAFIE UTILIZATA

Bércziné Dr. Juhos Julia: Marketing a XXI. szdzadban. Kereskedelmi és Idegenforgalmi Tovabbképzé Kft., Budapest,
2005.

Magyar Marketing Sz6vetség Munkakozossége: Marketing nélkiil nem megy! T-bélint Kiad6, Budapest, 2009.

BIBLIOGRAFIE RECOMANDATA

Kotler, Philip: Marketingmenedzsment [Marketing management]. Mtszaki Konyvkiadd, 1999.

Segmentarea pietei, marketing orientat spre piata tinta

Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

Ati vrea sa deschideti un magazin de bijuterii. Ati fi in stare sa satisfaceti cerintele tuturor cli-
entilor potentiali? Ce ati face pentru a satisface mai bine cerintele? Dupa ce criterii ati clasifica
potentialii clienti? Cum ati realiza ca ei sa-si aminteasca produsul, magazinul dvs.?

In cursul vietii de zi cu zi intdlnim multi oameni, ajungem in contact cu ei. Aceste relatii pot fi cu caracter personal,
legate de locul de muncé, relatii de afaceri.

Exista relatii care sunt foarte importante pentru noi, si sunt altele mai putin importante. Persoanele ajunse in contact
cu noi au pretentii fatd de noi, si, desigur, si noi avem pretentii fata de ei.

Nu suntem in stare sa satisfacem pretentiile tuturor. Incepem si selectim, cui dorim si ne conformam, si analizim,
cum putem face acest lucru. Daci dorim sa-i satisfacem pe toti, in cele din urma vom ajunge si nu satisfacem pe
deplin pe nimeni.

La fel judeca si intreprinderile. Nu pot céstiga toti clientii. Cerintele clientilor sunt foarte diversificate, o intreprindere
oarecare nu poate satisface cerintele tuturor. Desigur, sunt unii, care reusesc sa o faci, dar nu asta este situatia generala.
Astfel, diferd spre exemplu si pretentiile clientilor fata de bijuterii. Cerintele depind in mare mésura de varsta, sexul,
situatia financiard, pozitia sociala etc. a potentialului cumpérator.

Deoarece piata este extrem de complicata si cerintele pietei sunt foarte diversificate, este necesard impdrtirea pietei.
Pértile mai mici sunt mai usor de cunoscut, si nici cerintele personajelor nu diferd atat de mult.

Generalizdnd, se poate constata cd nu este bine sd incercdm sa castigim intreaga piatd, este mai eficient sd ne
concentrdm pe o anumitd parte, mai mica, a pietei.

Pentru a gési partea sau partile de piata corespunzatoare, mai intai trebuie sa clasificim clientii dupd un anumit
specific al lor, apoi sd alegem din grupurile astfel formate.

Esenta este sd gasim si sa alegem partea de piata corespunzitoare. Aceastd parte a pietei sd fie una pentru satisfacerea
céreia dispunem de conditii adecvate, cerintele trebuie armonizate cu posibilititile noastre.

Conform abordarii de tip marketing orientate spre client, trebuie sa ne apropiem de consumator, pentru ca piata este
formatd din consumatori cu comportamente diferite.

Segmentarea pietei incearca sa cunoascd si sd identifice grupurile care prezintd caracteristici de cerere diferite pornind
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de la aceste premize. Este bine, ca decizia privind partea de piata de care intreprinderea doreste sa o serveascd —
dacd vrea sa se concentreze pe intreaga piatd sau doar pe o parte a ei — si fie luatd in posesia acestor cunostinte. Se
recomanda ca dintre aceste grupuri, segmente sd se evidentieze grupuri tinta, si sd se aseze produsul in sistemul de
valuare al consumatorului, adicd s se pozitioneze.

Desigur, acest lucru nu este simplu, este nevoie si aici de cunostinte de specialitate adecvate.

Informatii profesionale

Personajele pietei, segmentarea pietei
Figura cheie a functionarii eficace a unei intreprinderi este clientul. Este foarte important ca toti clientii unei

intreprinderi sa fie multumiti; pentru aceasta trebuie s cunoastem comportamentul clientilor.

Din punct de vedere al comportamentului clientilor se pot distinge doud grupuri fundamentale: consumatorii si
clientii organizationali. (In cele ce urmeazi nu vom discuta despre clientii organizationali, adica alte firme care
cumpara de la noi, acesta este un domeniu separat.)

Consumator: indivizii si gospodariile care cumpéra produsele si serviciile pentru satisfacerea propriilor necesitti.

Intelegerea comportamentului clientilor este problema cea mai complicatd in activitatea de marketing a
intreprinderilor. De ce cumpara clientul produsul? Ce sta in spatele deciziei? Cum decide?

Comportamentul consumatorilor: totalitatea activitatilor desfasurate in cursul procurarii si utilizarii produselor si
serviciilor, al caror scop este marirea satisfactiei consumatorilor.
Domeniile de cunoastere a comportamentului consumatorilor:

m factorii care definesc comportamentul consumatorilor,
B insdsi comportamentul consumatorilor.

Segmentarea pietei
Cerintele cumpdratorilor sunt extrem de diversificate, o intreprindere de obicei nu poate sd satisfaca cerintele tuturor.

De aceea este necesara impartire pietei in bucéti. Instrumentul acestei impartiri este segmentarea pietei. Segmentarea
inseamna sa desfacem in bucéti, s maruntim intregul, crednd astfel felii, parti mai mici.

Cele mai multe piete sunt multimi mixte formate din diferite segmente. Sarcina segmentarii pietei este identificarea
acestora. Deci segmentele exista, trebuie doar sa le recunoastem.

Segmentarea pietei: procedura cu care impartim in mai multe parti piata heterogena a unui produs sau serviciu, in
functie de diferite caracteristici. Ca rezultat al segmentarii pietei vom obtine un segment sau segmenti.

Segment: grup omogen creat in baza unei caracteristici.

Segmentarea pietei inseamnd pentru intreprindere eforturi in plus, cheltuieli in plus. Eforturile renteaza: segmentarea
are multe avantaje.

Procesul de maleare a marketingului orientat spre piata tinta

Marketingul orientat spre piata tintd in literatura de specialitate apare frecvent ca marketing STP, dupa initialele
denumirilor engleze: Segmentation, Targeting, Positioning (STP)

Pasii realizarii marketingului orientat spre piata tinta:
B segmentare (segmentation)
m orientare / tintire, alegerea pietelor tinta (targeting)
m pozitionare si diferentiere (pozitioning)
Segmentarea pietei este baza informationald a realizdrii marketingului orientat spre piata tinta.

Segmentarea pietei este o procedurd speciald in cursul careia fragmentdm in mai multe parti o piatd heterogena.
Aceastd procedurd se bazeazd pe cunoasterea comportamentului cel mai probabil al consumatorilor, clientilor, care
este evaluat in general prin studii cu chestionare.
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Variabilele de baza ale segmentarii | Criteriile speciale
pietei de consum ale segmentarii pietei de consum
criterii geografice domeniile de interes, hobby
criterii demografice apartanenta la o sfera de interes anume
criterii social-economice obiceiurile nutritionale
criterii comportamentale cerintele culturale
caracteristici psihografice cunoasterea de limbi straine
interesul special pentru ceva etc.

Tabelul 2: Criteriile de segmentare a pietei de consum

Segmentarea pietei descoperi si caracterizeazi segmentele omogene ale pietei. Intreprinderea va trebui si aleaga
dintre acestea

Intreprinderile evalueaza segmentele, si decid, asupra ciror segmente doresc si se concentreze in viitor. Deci,
intreprinderea trebuie sa decida, cite segmente poate deservi, si care sunt acelea.

Pentru alegerea segmentelor se vor analiza in principal:

m accesibilitatea,

masurabilitatea,

distingibilitatea,

omogenitatea,

rentabilitatea,

m obiectivele si resursele intreprinderii.

Conexiunile dintre segmentare si diferitele solutii de marketing

In cursul alegerii, intreprinderea poate decide si se concentreze asupra unui singur segment, sau si satisfacd cu
produsele sale cerintele mai multor segmente, sau sd nu segmenteze. In consens cu cele de mai sus, intreprinderile
pot alege dintre trei solutii de marketing:

m marketing concentrat,

®m marketing diferentiat,
m marketing nediferentiat.

Marketing Intreprinderea alege un segment asupra ciruia doreste s se concentreze. Se elaboreaza un
concentrat mix de marketing special pentru personajele segmentului respectiv. Intreprinderea doreste
sd satisfaca exclusiv cerintele unui segment. Cunoaste perfect caracteristicile segmentului,
astfel pe piata ii este usor sd obtind avantaje cu produsul potrivit.

Marketing Produsele intreprinderii sunt destinate mai multor segmente, dar nu intregii piete. Pentru
diferentiat segmentele diferite se elaboreaza diferite mixuri de marketing. Aceastd strategie poate
fi eficientd cand segmentele au cerinte mult diferite. Intreprinderea aplica solutii unice,
speciale pentru fiecare segment.

Marketing Intreprinderea nu ia in considerare caracteristicile diferite ale personajelor pietei, se
nediferentiat elaboreazd un singur mix de marketing pentru intreaga piatd. Daca intreprinderea ofera
acelasi produs/serviciu in acelasi mod pentru toti potentialii clienti, nu existd segmentare.
Acest lucru este caracteristic pentru produsele fatd de care cerintele personajelor pietei nu
diferd mult, respectiv unde intreprinderea detine monopolul.

Tabelul 3: Segmentare si solutii de marketing
Diferentierea si pozitionarea

In cursul diferentierii stabilim trasituri caracteristice care fac diferenta intre intreprindere si competitia acestora,
intre produsul intreprinderii si cele ale concurentiei. In cursul pozitionarii vom constientiza toate acestea la nivelul
segmentului, segmentelor alese.

Pozitionarea produsului: stabilirea raportului pe o anumita piatd (intr-un anumit segment) dintre un anumit produs
si produsele concurente, si constientizarea acestuia la nivelul clientilor.
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Diferentierea, elementele sarcinii de pozitionare:

m stabilirea potentialelor avantaje competitive,
m alegerea avantajului competitiv cel mai favorabil,
m semnalarea eficienta, constientizarea in clienti a conceptiei de pozitionare a intreprinderii.

Putem selecta domeniile de diferentiere in functie de ceea ce intreprinderea noastra face in modul cel mai diferit in
comparatie cu concurenta.

Prin pozitionare in grupul tintd trebuie constientizate avantajele stabilite in cursul diferentierii. Instrumentele
constientizdrii sunt elementele acestui mix de marketing. Deci trebuie stabilite trasdturile avantajoase ale produsului,
si acestea trebuie comunicate cu ajutorul unui instrument de marketing. Se va prezenta clientului, in ce privinta
difera produsul nostru de cele ale concurentilor, care este diferenta dintre noi.

Nu este suficient sa credm trasdturi avantajoase fata de competitori, acestea trebuie constientizate la nivelul clientilor
cu ajutorul mijloacelor de marketing. Deci produsul se pozitioneazi in memoria potentialilor clienti. In cursul
pozitionarii trebuie s ne straduim sd atribuim intreprinderii sau produsului caracteristici clare.

EXERCITII DE AUTOEVALUARE

1. Aveti o alimentard langd autogara orasului. Cine face parte din grupul Dvs. tintd?
3. Ce avantaje competitive comunici reclamele produselor enumerate mai jos?

e produsele LOreal

e produsele Milka

e produsele Danone Activia

REZOLVAREA EXERCITIILOR DE AUTOEVALUARE

1. Aveti o alimentard langd autogara orasului. Cine face parte din grupul Dvs. tintd?

Achizitionarea de alimente in general tine de rutind. Clientii vor sd-si termine cat mai repede cumparaturile, in mod
caracteristic fac cuampdraturile cit mai aproape de locuinta lor.

Deci membrii grupului tinta sunt cei care locuiesc in zond, navetistii care vin la lucru in oras din localitétile din zona
si célétorii de tranzit.

e Crearea unei oferte de produse unice.

e Relatii personale cu clientii, serviciu individual.

e Servicii speciale: curatarea, repararea bijuteriilor in x zile, realizarea de bijuterii unice, eventual transport

la domiciliu, inchiriere de bijuterii, credit pentru achizitionarea de bunuri etc.
® crearea unei imagini elegante.
3. Ce avantaje competitive comunica reclamele produselor enumerate mai jos?

L'Oreal: merit si eu aceastd marcd pentru a fi mai frumoasa si a parea mai tdnara.
Produsele Milka: gustul magic al ciocolétilor fine se datoreaza materiei prime excelente, laptelui prospat din Alpi.

Danone Activia: acest produs este foarte sanatos, actioneazd pozitiv asupra sistemului digestiv.
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Studiul de marketing si de piata

Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

Ati dori sé infiintati o intreprindere. Géanditi-va: care sunt informatiile despre piata de care ati avea nevoie
pentru a porni afacerea? Ce informatii despre piata necesitd o intreprindere in functiune? Din ce surse si cum
ati procura informatiile necesare pentru lansarea, respectiv pentru operarea profitabila a intreprinderii?

Una din conditiile functiondrii eficace indelungate a intreprinderilor este acomodarea flexibila la mediul aflat in
continud schimbare.

Din punctul de vedere al intreprinderilor de exemplu se pot pune urmatoarele intrebari:

m De cunoasterea pietei este importanta ¢

m Ce trebuie sd stim despre clientii nostri, respectiv despre potentialii clienti?
m Care este competitia, si cum sunt acestia?

m Cum se pot procura informatiile necesare?

® Cum prelucrdm multitudinea de date si informatii?

Stabilirea pietei relevante, respectiv cunoasterea corespunzatoare a acesteia este indispensabild pentru intreprinderi.
Numai in posesia cunostintelor adecvate despre piata este capabild intreprinderea si abordeze in realitate clientii
doriti.

Pentru o intreprindere noud stabilirea acelui grup de consumatori, utilizatori, carora intreprinderea vrea sa vanda
produsul, serviciul este o sarcind elementara.

Revizuirea datelor legate de clientii deja atrasi de catre intreprindere, cei pe care intreprinderea inca doreste si-i mai
atragd este recomandata si in cazul intreprinderilor deja in functiune.

Clientii existenti trebuie cunoscuti ct mai bine: cine sunt ei, de ce cumpari de la noi, care sunt cerintele lor fatd de
produs. Trebuie procurate informatii si despre clientii potentiali: cine sunt, cum ar putea deveni clienti efectivi.

Alt factor important al reusitei este obtinerea increderii. Trebuie sd stim, pe ce s-au bazat clientii cind au ales
intreprinderea noastrd, produsul nostru.

Trebuie de asemenea sa clarificim care este domeniul in care suntem mai bunidecit competitia, si cum putem si
imbundétatim situatia si mai mult.

Tot de studierea pietei tine si analiza reputatiei, respectiv sd aflam, care este imaginea intreprinderii. Aceste intrebéri
desigur necesitd deja, o analizd mai profundd. Pentru asemenea studii este recomandat sa recurgem la specialisti,
experti externi.

Un alt domeniu important al studierii pietei este cunoasterea concurentei.

Analiza situatiei si studierea pieti nu inseamné neaparat proceduri scumpe, complicate. Avem la dispozitie diferite
surse pentru a cunoaste piata. Putem de exemplu sd adundm multe informatii cu ajutorul internetului. Este bine sa
procurdm publicatiile din ramura industriald, rapoartele statistice, diferite studii, materiale de presa. Pina si cele
mai importante date referitoare la competitori sunt accesibile prin internet.

Dincolo de documentele electronice si tiparite, piata poate fi studiata si prin metode interactive. Multe informatii pot
fi obtinute la diferite evenimente profesionale, simpozioane. Intreprinzitorii au un sistem de relatii larg, la intalniri
neformale isi pot schimba opiniile, pot discuta despre obiective comune, posibilitati de cooperare. Informatiile
primite in acest fel pot fi si ele utile.

Desigur, la intervale stabilite este necesard studierea mai profundd a mediului de piatd, géisirea oportunitétilor,
procurarea informatiilor necesare pentru luarea deciziilor.

Se pot procura datele concrete care inlesnesc luarea deciziilor si elaborarea strategiilor prin studii tintite, adecvate
cerintelor intreprinderii.

Sa vedem acum cunostintele de specialitate necesare pentru procurarea, prelucrarea informatiilor despre piata!
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Informatii profesionale

Sistemul informational de marketing (SIM)

Prezenta competitiei economice este fireasci in economia de piata. Intreprinderile concureazi, competitia este tot
mai acerba. Schimbarile pietei solicitd reactii rapide, deci trebuie luate decizii. Pentru luarea deciziilor sunt necesare
informatii. Dat fiind cd nu putem influenta decét piata pe care o cunoastem , informatiile legate de piatd trebuie
cunoscute,.

La intreprindere sosesc zi de zi o multitudine de informatii. Inregistrarea, prelucrarea tuturor datelor sosite ar fi o
muncd imens3, dar ea nu este necesard. Informatiile trebuie selectate si evaluate, respectiv trebuie ficute adecvate,
accesibile, interpretabile pentru management. Aceasta este activitatea inclusd in sistemul informational de marketing.

Notiunea SIM si atributiile sale

SIM nu este altceva, decat adunarea, prelucrarea, selectarea, arhivarea, transmiterea si vizualizarea coordonata si
continud a diferitelor informatii interne si externe. Din volumul de informatii ce soseste la intreprindere, SIM le
selecteazd pe cele adecvate nivelului decizional si executiv stabilit, si le transmite specialistului care ia decizia.

Atributiile SIM:
m Evaluarea necesarului de informatii al conducatorilor, managerilor, angajatilor.

B Procurarea si prelucrarea datelor, informatiilor necesare.
m Transmiterea datelor necesare pentru luarea de decizii catre persoanele adecvate.

Subsistemele SIM:

m sistemul evidentelor interne,

m sistemul de supraveghere a pietei (marketing),
m sistemul cercetérilor de marketing,

m sistemul analizelor de marketing.

Informatiile sosite la intreprindere nu sunt intotdeauna suficiente pentru luarea deciziei, trebuie si se obtind multe
alte date, informéri. Aceasta este atributia studierii pietei.

SISTEMUL INFORMATIONAL
DE MARKETING

Sistemul evidentelor interne

mediul de marketing Sistemul de supraveghere a pietel managementul marketingulu

Sistenmul cercetdnilor de marketing

Sistemul analizelor de marketing

Figura 2: Sistemul informational de marketing (SIM)
Relatia dintre studierea pietei si cercetarile de marketing

Informarea continud si detaliatd despre piatd, despre evenimentele petrecute acolo este necesard pentru aplicarea
eficientd a marketingului intreprinderii.

Studierea pietei este baza de informatii a activititii de marketing a intreprinderii. Este un studiu economic complex
al carui obiectiv este sa dea intotdeauna rdspunsuri la intrebari legate de produse sau servicii concrete.

Deci studierea pietei este metoda cu ajutorul cdreia putem obtine informatii despre piatd, despre personajele,
elementele, fenomenele acesteia.

In cursul studierii pietei, pe l1angi aplicarea diverselor metode de cercetare pentru studiere si analiza, se recuge si
la ajutorul altor ramuri de stiintd. Asa sunt: matematica, statistica, psihologia, sociologia, socio-psihologia, stiintele
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economice, informatica.

Cercetdrile de marketing sunt studii de piata aplicate, adica utilizarea metodelor studierii pietei pentru a dispune de
suficiente informatii in vederea ludrii deciziilor legate de produs, preturi, canalul de piatd, locul desfacerii, vanzari,
comunicarea de marketing, factorul uman etc.

Domeniile cercetdrii de marketing:

m studiul general a situatiei pietei,

studii legate de produse, servicii,

studierea cererii,

studierea ofertei,

studierea aproviziondrii,

studii premergatoare lansarii unui nou produs, serviciu,
m studiul comunicdrii si publicitatii.

In zilele noastre se utilizeazi ca sinonime expresiile studiul de piati si cercetare de marketing. Cronologic, mai intai
a aparut studierea pietei. Notiunea de cercetare de marketing s-a raspandit odata cu raspandirea marketingului.
Metodologia si tipuri ale studiului de piata
Metodologia exprima de unde, de la cine, cum, cu ce metode se obtin informatiile.
Tipurile studiilor de piatd dupd diferite criterii:

B Dupd caracterul sursei de informare datele culese pot fi ecoscopice (cu caracter economic) si demoscopice
(date despre oameni, primite de la ei).
Dupa caracterul lor datele culese pot fi obiective si subiective.
Dupd modul de culegere a informatiilor datele pot fi secundare si primare.
Dupa caracterul studiului se pot distinge studii cantitative si calitative.
Dupa directia, profunzimea si anvergura studierii, studiul poate fi vertical sau orizontal.
In functie de subiectii studiului putem vorbi despre interviuri cu consumatori, cu specialisti sau de
intreprindere. Interviurile cu consumatorii pot fi individuale sau in grup.
Dupd domeniul studiat existd studii efectuate in tara si in strdinatate. Ambele pot fi nationale sau regionale.
In functie de cei care efectueaza studiul distingem studii proprii si studii efectuate de prestatori.
Dupa durata studierii exista studii pe termen scurt, pe termen mediu si pe termen lung.
m Dupd frecventa studierii studiul poate fi ocazional si continuu (panou).

Procesul de studiere a pietei

Procesul de studiere a pietei se poate imparti in urmatorii pasi mai mici:
m Stabilirea obiectivului studiului, formularea problemei care necesité studiere.
Intocmirea planului de studiu.
Obtinerea, culegerea datelor necesare.
Verificarea, completarea (daca este cazul), analiza, evaluarea datelor obtinute.
Constatiri, intorcdndu-ne la problema formulatd la inceput, prezentarea de solutii, propuneri, intocmirea
de prognoza.
Stabilirea obiectivului studiului, formularea problemei

In cursul formulirii problemei stabilim care sunt intrebarile specifice la care dorim si obtinem raspuns in cursul
studiului. Intrebarile, problemele pot fi legate de prezent, respectiv de viitor.

Intocmirea planului de studiu

Partile planului de studiu:

obiectivul studiului,

obiectul studiului (ce studiem),

decizia privind culegerea de informatii secundare, primare,
stabilirea subiectilor studiului,

alegerea esantionului,

stabilirea materialelor auxiliare pentru studiu,

selectarea, pregitirea personalului de cercetare,

testarea, corectarea, finalizarea materialelor,

stabilirea, prezentarea metodelor de verificare, corectare, prelucrare,
prelucrare, verificare, analiza,

prognoza, recapitulare, concluzii, observatii.
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Obtinerea, culegerea datelor necesare
Culegerea informatiilor secundare

Din punct de vedere al studierii pietei se considerd informatie orice informare cu al carui ajutor direct sau indirect
se poate obtine o imagine despre piata si caracteristicile acesteia.

In cursul culegerii informatiilor secundare in primul rand se cautd, respectiv se aduna datele care stau deja la
dispozitie. In posesia acestora se poate decide, daci datele disponibile sunt suficiente sau este nevoie si de culegere
de date primare.

Informatiile secundare pot fi informatii interne, din cadrul intreprinderii, sau informatii provenite din surse externe,
din afara intreprinderii.

Culegerea informatiilor primare

Inainte de a culege informatiile primare, trebuie luate decizii legate de urmitoarele probleme importante:
m Cine sunt subiectii studiului de piata?
m Cum se vor selecta subiectii studiului de piata?
m Care este metoda cea mai utild de culegere a datelor necesare?

Studiile primare cuprind ansamblul populatiei sau a agentilor economici, respectiv grupuri bine conturate ale
acestora, intr-un moment dat sau o perioadd datd. Subiectii studiului sunt definiti de fapt de obiectivul studiului.

Multimea interesatd, competentd din punct de vedere al problemei studiate este multimea de bazi. Culegerea completé
de date este aproape imposibila, de aceea studierea pietei utilizeazid metoda evaluarii partiale, reprezentative. In
cursul evaludrii reprezentative includem in evaluare doar o parte a multimii intregi, dar din rezultatul evaluarii
tragem concluzii referitoare la intreaga multime.

Metode de analizd primard:

m chestionarea,
B observarea,
B experimentele.

Metoda de obtinere a informatiilor primare cel mai des utilizatd este chestionarea. Chestionarea este o procedura
general utilizatd, preferatd, care se poate efectua in conditii stabilite, dupa reguli stricte.

Tipurile studiilor cu chestionare:

m in functie de modul de comunicare: scrise, verbale, telefonice, electronice (pe calculator),
m in functie de subiectii chestionati: pe consumatori, pe specialisti, de intreprindere,

m in functie de obiectele chestionarii: speciale (o temd), ,omnibus” (mai multe probleme),
m in functie de frecventi: unice (ocazionale), continue (panou).

Fiecare tip are avantaje si dezavantaje. Alegerea tipului de chestionare este influentata de mai multi factori.

Cel mai important instrument al chestiondrii este chestionarul in sine. Redactarea chestionarului se face de obicei in
trei pasi: pregatire si redactare, testare si finalizare.

Pregitirea redactdrii chestionarului: din cadrul obiectivului studiului trebuie stabilit obiectivul pe care dorim si-1
realizam cu ajutorul chestionarii, respectiv profunzimea raspunsurilor posibile.

In intelegerea, reusita chestionarelor au un rol important intrebirile adecvate. Pentru intocmirea chestionarelor stau
la dispozitie diferite tipuri de intrebari.
Pentru analiza intrebarilor din chestionarele de studiere a pietei, respectiv a conexiunilor dintre acestea se utilizeaza

metode statistice si matematice.

Cealalta metodd importantd de studiere a pietei este observarea, urmdrirea comportamentului oamenilor sau a
fenomenelor economice.

Urmdrirea in mod planificat a comportamentului oamenilor se face in mediul firesc, dupd aceasta urmeaza
inregistrarea si analiza observatiilor. Cei observati de obicei nu stiu ca sunt urmdriti (dacd ar sti, ar interveni efectul
de observare, nu s-ar mai comporta firesc). In cursul observirii obtinem informatii in primul rand prin excluderea
conversatiilor.

Observarea inregistreazd fenomene vizibile, de aceea nu poate dezvalui cauzele. Rezultatele observarii sunt
cuantificabile, deci se pot prelucra bine, dar rezultatele se pot generaliza numai cu anumite precautii.

Experimentul seamdnd in mai multe privinte cu observarea, doar ca se efectueaza in conditii create artificial. Fireste,
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cei inclusi in experiment observi acest lucru, deci stiu, la ce participa. Isi asuma participarea la experiment, astfel se
poate reduce efectul de observare.

Experimentele sunt foarte indelungate si scumpe, de aceea sunt aplicate rar. O forma mai cunoscuta si mai preferaté
a experimentelor sunt testdrile; acestea sunt analize bazate pe incercare, prezentare, analizd comparativa.

Verificarea datelor, pregatirea lor pentru prelucrare

Pornind de la problema, obiectivul, sarcinile studiului, se verifica totul inca odata:

m daci ceva lipseste, trebuie completat,

se da forma datelor secundare (tabele de comunicare),

culegerea datelor primare,

incheierea tuturor cercetirilor,

decizie privind modul de prelucrare si corelatiile prelucrarii,

confruntarea, analiza datelor secundare si a tuturor datelor primare,

m stabilirea relatiilor, tragerea concluziilor, intocmirea prognozelor, daca este necesar

Metodele de prelucrare, analiza, comunicare, raportul studiului de piata

Dincolo de fenomene, se poate schita si o imagine cat de cét exacta despre viitor in baza relevarii prin mai multe
metode a conexiunilor de tip cauzi-efect si a efectelor probabile ale acestora in viitor .

Raportul studiului de piaté se va preda la termenul stabilit in planul de studiu, cu semnatura conducétorului studiului.
La raport se vor atasa anexele.

EXERCITII DE AUTOEVALUARE

1. Enumerati metodele de culegere a datelor primare!
2. Enumerati pasii procesului de studiere a pietei!

REZOLVAREA EXERCITIILOR DE AUTOEVALUARE

1. Enumerati metodele de culegere a datelor primare!

® chestionarea

® observarea

® experimentele
2. Enumerati pasii procesului de studiu a pietei!
Stabilirea obiectivului studiului, formularea problemei care necesita studiere.
Intocmirea planului de studiu.
Obtinerea, culegerea datelor necesare.
Verificarea, completarea (daca este cazul), analiza si evaluarea datelor obtinute.
Constatdri, prezentarea de solutii si propuneri, intocmirea unei prognoze, intorcandu-ne la problema
formulata la inceput. .

BIBLIOGRAFIE UTILIZATA

Bércziné Dr. Juhos Julia: Marketing a XXI. szdzadban. Kereskedelmi és Idegenforgalmi Tovabbképzé Kft., Budapest,
2005.

Magyar Marketing Szovetség Munkakézossége: Marketing nélkiil nem megy! T-bélint Kiad6, Budapest, 2009.

BIBLIOGRAFIE RECOMANDATA

Philip Kotler Managementul marketingului. Editura TEORA, 2008. Limba Roména. ISBN: 1-59496-084-4.
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Piata in care ne desfasuram activitatea si ne castigam traiul;

principalele functii ale managementului marketingului
Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

Functionarea unei intreprinderi este influentata de multe conditii, asupra ei actioneaza o serie de factori. Care
sunt acesti factori? Poate influenta intreprinderea acesti factor care actioneaza asupra functionarii acesteia, sau
pur si simplu este obligata sa ia act de acestia si sa se adapteze?

Functionarea eficienta a intreprinderilor depinde in principal de munca, eforturile celor care activeaza acolo, dar
nu se poate face abstractie nici de conditiile in care functioneaza intreprinderile respective si inzestrarile acestora.

Aceste inzestrari si conditii influenteaza serios performanta intreprinderii. Inzestrarile si conditiile nu sunt imposibil
de cunoscut, este o altd problema daca putem sa le influentam.

Sarcina conducatorilor intreprinderii este aceea de a descoperii factorii de influenta, inzestrarile, si perceapa starea
si modificdrile acestora, respectiv sa raspundé adaptiv la provocari prin obiective strategice.

Factorii care influenteazé organizatiile se pot clasifica in doud mari categorii:

m mediul in care opereazd organizatia si
B inzestrérile interne ale acesteia.

Mediul de functionare al intreprinderilor este piata. Analiza mediului intreprinderii include factorii care definesc
att structura cét si caracteristicile pietei. Pietele diferd foarte mult, si ele se schimbad mult si in timp.

Conditiile macroeconomice definesc tendintele si spatiul de miscare al pietii in ansamblu. Intreprinderile se adapteazi
conditiilor macroeconomice sau exploateazd oportunititile, ne fiind capabile s influenteze mediul macroeconomic.

Trebuie sé se acorde atentie cunoasterii macromediului pentru a vedea clar conditiile care actioneaza independent
de noi, si pe care nu putem sd le influentam deloc sau doar intr-o masurd foarte redusd. Desi nu le putem schimba,
reusita noastra pe piatd depinde si de méasura in care suntem capabili sd ne adaptdm conditiilor de macromediu.

Micromediul inseamnd anturajul direct al unei intreprinderi. Factorii de micromediu actioneaza asupra posibilitétilor
de piatd proprii, directe ale unei intreprinderi. In posesia cunostintelor adecvate intreprinderea poate influenta
situatia creata aici.

Cunoasterea factorilor care influenteaza functionarea intreprinderii, adaptarea la acestia, respectiv modificarea
factorilor necesitd un management constient orientat spre piata.

In cele ce urmeazi vom studia rolul si principalele atributii ale managementului marketingului.

Informatii profesionale

Corelatiile dintre managementul marketingului, conceptia de marketing, planificarea marketingului si strategia
de marketing

Managementul marketingului inseamna conducerea intreprinderii cu o abordare orientatd spre piatd in mod
constient. Conducerea orientata spre piatd include etapele de planificare, de executare si de verificare. Activitatea
conducerii intreprinderii se bazeazd pe principii constiente, pe asa-numita conceptie de marketing.

Conceptia de marketing: formularea obiectivelor generale si de marketing ale intreprinderii, elaborarea strategiilor de
marketing, precum si intocmirea mixului de marketing aferent acestora.

Principiile de bazi ale conceptiei de marketing:

B orientarea spre client,
m marketing coordonat centrat pe produs-serviciu,
B centrare pe intreprindere, abordare in vederea obtinerii de profit pe termen lung.

Managementul isi realizeazd planurile printr-o serie de masuri. In cursul acestor pasi trebuie sa asigure conditiile
necesare pentru executare, posibilitatea verificarii si modificarilor pe parcurs.
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Etapele realizarii planurilor managementului:

B etapa de planificare,
B etapa de realizare,
B etapa de verificare.

Etapa de planificare

Planificarea marketingului este una dintre cele mai importante sarcini ale managementului intreprinderii, este
punctul de pornire al realizarii obiectivelor.

Elementele planificdrii marketingului:

m analiza situatiei,

m sistemul strategiilor si strategiilor partiale elaborate in baza previziunilor, prognozelor adunate in mod
congtient,

m sistemul de instrumente pentru realizarea strategiilor, mixul de marketing.

Planificarea strategicd: este procesul in care intreprinderea respectiva isi armonizeaza resursele cu mediul extern aflat
in continud schimbare, precum si cu propriile inzestrari si aspiratii.

Procesul planificdrii strategice:

m stabilirea misiunii, filozofiei, a obiectivelor generale pe termen lung,
m analiza sistemului de conditii externe si identificarea oportunitatilor pietei,
m cvaluarea resurselor disponibile, a capacitatilor organizatiei, a punctelor tari si punctelor slabe ale
intreprinderii.
Procesul planificarii strategice incepe cu analiza situatiei:

m in ce stadiu se afld acum intreprinderea,
m care sunt relatiile de forta, tendintele, oportunitétile si amenintérile macropietei,
m studierea punctelor tari, relevarea punctelor slabe.

Legitatile si sistemul de conditii ale macropietei se pot studia cu ajutorul asa-numitei analize STEEP:

m S - mediul social (social)

T - mediul tehnologic (technological)
E — mediul economic (economical)

E - mediul ecologic (ecological)

P - mediul politic (political)

Mediul social

Mediul

: Mediul politic
tehnologic pe

INTREPRINDERE

Mediul Mediul ecologic

economic

Figura 3: Elementele macromediului (analiza STEEP)
Micromediul inseamna anturajul direct al intreprinderii. Situatia creatd aici poate fi influentata de intreprindere.

Elementele micromediului:

m clientii,

m furnizorii,

B intermediarii si prestatorii pietei,

B competitorii.
Evaluarea situatiei de piata include analiza comuna a punctelor tari si punctelor slabe ale intreprinderii, precum si a
oportunitatilor si amenintarilor pietei.
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Din initialele cuvintelor englezesti literatuta de specialitate numeste aceasta metoda analiza SWOT:

m S - Strengthes puncte tari,
B W - Weaknesses punct slabe,
m O - Opportunities oportunitati,
m T - Threats amenintdri.

OPORTUNITATI

INTREPRINDERE

PUNCTE TARI

PUNCTE SLABE

AMENINTARI

Figura 4: Analiza SWOT

Obiectivul analizei este studierea simultana a stérii interne si a factorilor externi. Punctele tari si punctele slabe se
refera intotdeauna la factori interni, in prezent. Oportunitétile si amenintarile se referd la factori externi, studiati in
viitor.

Dupd ce s-au identificat pe rand punctele tari, punctele slabe, oportunitatile si amenintérile, trebuie ficuta si analiza
simultand a factorilor, pentru a putea stabili linia directoare a strategiei.

Pentru stabilirea acesteia se recomanda realizarea matricei SWOT:

Oportunitati Amenintari
Puncte tari Strategie ofensiva Strategie defensiva
Puncte slabe Strategie de perfectionare Strategie de repozitionare

Tabelul 4: Matricea SWOT
Intrebiri care reies:

Oportunititile sau amenintarile sunt mai decisive pentru viitorul intreprinderii dintre factorii externi?

m Raspunsul stabileste, in care coloana a matricei se pozitioneazd intreprinderea.
Dintre factorii interni sunt mai decisive punctele tari sau punctele slabe?

®m Raspunsul stabileste, in care rand al matricei se pozitioneaza intreprinderea.
Deci, raspunsurile stabilesc celula in care se pozitioneazd intreprinderea, iar bazat pe aceasta, se poate stabili strategia.
Conditia supravietuirii, a functiondrii profitabile este formularea strategiei corespunzitoare. Intreprinderile, in
cursul functionarii lor, elaboreaza strategii generale si speciale. Cunoscand in mod corespunzator situatia pietei si
sistemul sdu de conditii se pot elabora diferite strategii in functie de obiectivele intreprinderii,.
Factori care influenteazd stabilirea obiectivelor strategice:

m rezultatele de pdna acum ale intreprinderii, activitatea sa din trecut,

m forta de capital a intreprinderii, investitiile acestuia,

m obiectivele, planurile managementului,

m aspiratiile angajatilor, identificarea lor cu obiectivele intreprinderii, interesul lor,

® mediul de piata, sistemul de conditii al pietei.
Strategia: conceptie scrisd, pe termen lung si mediu, despre obiectivele intreprinderii si resursele necesare pentru
realizarea acestora, precum si despre planurile de dezvoltare cele mai importante, cirora se alinieazd si instrumentele
realizdrii.



Obiectivul strategiei:

valorificarea oportunitatilor,

adaptarea la inzestrari,
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influentarea conditiilor in masura posibilitatilor,

maximizarea profitului,

minimizarea riscurilor de afaceri.

Atributii legate de strategie:

elaborarea strategiei,

m evaluarea, planificarea resurselor necesare pentru realizare,
® managementul realizérii, in caz de nevoie modificarea acesteia.
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Filozofia sau misiunea intreprinderii formuleazd motivele infiintérii intreprinderii. Pentru realizarea acesteia se
elaboreazd o strategie: fixarea si planificarea obiectivelor este planificarea de marketing, urmeaza realizarea (mixul
de marketing) si procesul de urmarire, verificare, modificéri (controlul marketingului: controlling).

Etapa de realizare

Pentru realizarea filozofiei, strategiilor si planurilor de marketing este necesar realizarea si utilizarea unei combinatii
adecvate a elementelor de marketing. Instrumentul de realizare a obiectivelor este mixul de marketing, respectiv
elementele acestuia.

Mixul de marketing (sau marketing mixul): este combinatia utild a elementelor de marketing necesare pentru realiza-
rea ideilor din filozofia, strategiile si planurile de marketing, care depinde de obiectiv, de subiecti, de situatia pietei,
de forta de capital a intreprinderii si de comportamentul concuretei.

Obiectivul: asigurarea combinatiei ce produce rezultatele cele mai bune intr-o unitate de timp.

Cea mai cunoscutd combinatie este combinatia 4P a lui McCarthy, care in cazul serviciilor este completatd cu inca 3P:

politica de produse - product,

politica de preturi - price,

plasamentul (politica si canalele de distributie) — place-distribution,
promovarea (reclame, stimulare, influentare) — promotion.

Celelalte 3P pentru servicii:

personalul - people,

m proba (dovada) fizicd a serviciului - physical evidence,

m procesul — process.
MIXUL DE MARKETING
Produsul Pretul Plasamentul Promovarea
Product Price Place Promotion
Personalul Procesul
People Process

Proba fizica a serviciului

Physical evidence

Tabelul 5: Elementele mixului de marketing

Diferite activititi apartin domeniilor enumerate, la care ne vom referi in detaliu mai tarziu.

Etapa de verificare

Etapa de verificare urmdreste procesul de realizare. Daca realizarea nu decurge conform planurilor, respectiv nu se
obtin rezultatele scontate, trebuie ficute modificari, se vor schimba instrumentele, eventual obiectivele.

Sé parcurgem recapitulativ pasii procesului de marketing:

evaluarea situatiei: unde ne aflim acum?

stabilirea obiectivelor de marketing: unde dorim sd ajungem?
strategia de marketing: cum ne putem realiza obiectivele?

elaborarea de programe de marketing
realizare: cum putem asigura realizarea obictivului?
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m verificare

EXERCITIU DE AUTOEVALUARE

Completand tabelul de mai jos, incercati s stabiliti ce activitéti tin de diferitele etape ale procesului de marketing,

respectiv care vor fi rezultatele activitatilor.

Etape

Activitati

Rezultate

Evaluarea situatiei

Unde ne aflim momentan?

Stabilirea
obiectivelor de marketing

Unde dorim sa ajungem?

Strategia de marketing

Cum ne putem realiza obiectivele?

Elaborarea de programe

Realizare

Cum putem asigura realizarea
obiectivului?

Verificare

REZOLVAREA EXERCITIULUI DE AUTOEVALUARE

Completand tabelul de mai jos, incercati s stabiliti ce activitdti tin de diferitele etape ale procesului de marketing,

respectiv care vor fi rezultatele activitatilor?

Etape

Activititi

Rezultate

Evaluarea situatiei

Unde ne aflim momentan?

Compararea obiectivului
intreprinderii si a situatiei actuale

Culegere de informatii despre:

m produse

situatia pietei
preturi
comunicarea de
marketing

situatia financiara
forta de munca
concurenta
macromediu
reglementarile
economice, juridice etc.
Analiza:

cu metoda STEEP,
m analiza SWOT

Imagine de moment despre
functionarea intreprinderii.

Evaluarea situatiei interne a
intreprinderii si a mediului
extern:

B activitdti de pastrat
activitati de eliminat
activitati de perfectionat
oportunitatile pietei

N
[
[
B amenintarile pietei
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Stabilirea
obiectivelor de marketing

Unde dorim sé ajungem?

Previziuni:
B desemnarea produselor,
B desemnarea pietelor.
Stabilirea segmentelor de piata si
cotei de piatéd: vrem sa vindem
B produse noi sau existente
B pe piatd noud sau
existenta.

Obiective de piaté:
B stabilirea segmentelor de
piata,
m stabilirea cantitatii
si valorii produselor
selectate pe piata
selectata.

Strategia de marketing

Stabilirea celor 4P in baza

mixul de marketing:

Cum ne putem realiza obiectivele? analizelor de piatd. m produse
Se stabileste pentru fiecare ® preturl
produs: m plasament (canale de
piatd)

m pretul,
m plasamentul,
B promovarea.

Stabilirea cheltuielilor si a
rezultatelor probabile.

m lista instrumentelor
pentru promovare
(pentru influentarea
pietei)

Diferite alternative

Elaborarea de programe

Defalcarea obiectivelor de mar-
keting pe obiective partiale.

Programarea realizérii obiec-
tivelor partiale stabilirea:

m bugetului

m responsabilului

m termenului

Programe

Obiective de marketing partiale
elaborate detaliat si modul lor de
realizare

Realizare

Cum putem asigura realizarea
obiectivului?

Impirtirea, executarea sarcinilor

Atribuirea de cheltuieli sarcinilor

Programe de marketing realizate

Verificare

Fluxul de informatii:

B masurare

B compararea rezultatelor si
obiectivelor

m feed-back

schimbare

m modificare

Cumpardtori, oaspeti, clienti
satisfacuti

Intreprindere profitabild

BIBLIOGRAFIE UTILIZATA

Bércziné Dr. Juhos Julia: Marketing a XXI. szdzadban. Kereskedelmi és Idegenforgalmi Tovabbképz6 Kft., Budapest,
2005.

Magyar Marketing Szovetség Munkakozossége: Marketing nélkiil nem megy! T-balint Kiado, Budapest, 2009.

BIBLIOGRAFIE RECOMANDATA

Kotler, Philip: Marketingmenedzsment [Marketing management]. Mtszaki Konyvkiadd, 1999.
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Politica de produse; produsul care satisface cerintele clientilor nostri

Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

Sfera de activitate a antreprenorilor este diferita: poate fi productie, poate fi comert sau prestari
de servicii. Una din intrebarile cele mai grele este: ce sa producm, ce sa comercializam, ce
serviciu sa prestam potentialului client? Care sunt tematicile care trebuie analizate pentru a lua
decizia corecta?

Satisfacem cerintele clientilor nostri cu produse. Baza marketingului este produsul care satisface cerintele clientilor.
Prima intrebare care se poate pune: ce este produsul?

Tot ce satisface o necesitate, o cerintd a consumatorilor, se numeste produs. Si serviciile sunt produse, produse speciale.

Dacé nu existd cerere pentru acel produs, desigur, produsul nostru nu va fi vandabil. Dacé calitatea produsul este
slabd sau produsul este prost, poate ca se va putea vinde o data, dar a doua ord nu.

Pentru a avea succes pe piatd, trebuie s oferim produse corespunzitoare cerintelor, de calitate buna. Se poate pune
cea de-a doua intrebare: ce inseamna de fapt cuvéntul calitate? Exista calitate buna si calitate proasta?

Definitia simpld a calitatii: totalitatea caracteristicilor esentiale din punct de vedere al destinatiei produsului. Cum o
calificdm, este deja o altd chestiune. Calitatea este o categorie relativa.

Trebuie sd fim constienti si de subiectivismul clientilor, perceperea calititii este individuald. Calitatea este ceea ce
considera clientul ca fiind calitate. Aprecierea poate fi pozitiva sau negativa.

Dar ce va face ca produsul nostru sé fie un produs bun? De ce va fi cumpdrat produsul nostru? Aceasta intrebare
trebuie abordatd din perspectiva clientului. Cu orice produs ne-am ocupa, cel mai important este sd stabilim, ce
avantaje, ce beneficii ofera clientilor. Cum va face mai bund, mai usoard viata produsul nostru?

Produsul poate fi solutia pentru o problema, se poate lega o speranta de acel produs. Pentru ca produsul si aiba
succes, trebuie sa stim sa formuldm avantajele oferite de produs.

Pentru alegerea, crearea produsului corespunzator trebuie sa cunoastem:
m Cine este grupul tintd?
m Care sunt cerintele existente si latente ale grupului tintd ales?
m In ce privintd sunt tocmai produsele noastre cele mai bune?
m Cum se pot diferentia produsele noastre de cele ale concurentilor?

Pentru crearea produsului vandabil, recunoscut de clienti, pentru aplicarea politicii de produs sunt necesare diferite
cunostinte de specialitate.

Informatii profesionale

Politica de produs si produsul

Primul si totodata cel mai important element al sistemului de instrumente al mixului de marketing este produsul.
Politica de produs este elementul cu actiune de duratd a mixului de marketing, defineste soarta intreprinderii pe
termen lung, marcheaza profilul, pietele si potentialii competitori ai intreprinderii.

Intreprinderea care are un singur produs este rard, de aceea managementul ofertei de produse, deci politica de
produs este necesara.

Tematicile politicii de produs:

m produsul,
ciclul de viatd al produsului,
dezvoltarea produsului,
mentenanta produsului,
designul ambaldrii,
m branduirea.

Produsul
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Consumatorii, utilizatorii cumpard produsele, serviciile pentru a rezolva o anumitid problema. Cerintele
consumatorilor sunt extrem de multiple, la fel sunt si problemele care apar. Aceste probleme adesea sunt foarte
concrete, alteori sunt confuze, existd mai multe posibilititi de solutionare. Nu neaparat proprietitile fizice ale
produsului sau serviciului sunt cele care asigura solutionarea problemelor consumatorului.

Conform conceptiei de tip marketing produsul este totalitatea acelor carateristici fizice, estetice si simbolice care sunt
menite s satisfaca cerintele unor grupuri de consumatori.

Deci produsul nu este doar totalitatea caracteristicilor fizice, ci include si elemente abstracte, cum ar fi de exemplu
promisiunea produsului. Produsul poarta si promisiuni viitoare, nepalpabile.

Clasificarea produselor

Desigur, produsele nu sunt identice. Existd numeroase grupuri diferite de produse, care inseamnd utilizare
diversificatd, respectiv presupun diferite actiuni de marketing.

Din punctul nostru de vedere au sens clasificarile in baza cdrora devin necesare planificarea a diferite actiuni de
marketing. Pornind de aici, un criteriu important de clasificare este domeniul de utilizare.

In functie de domeniul de utilizare putem deosebi:

® bunuri de consum,
m mijloace de productie.

Activitatea de marketing a celor doud domenii difera atat de mult, incat literatura de specialitate trateaza separat
marketingul bunurilor de consum si marketingul mijloacelor de productie. Materialul nostru didactic se concentreazi
in principal pe bunurile de consum.

Pe baza proceselor de decizie diferite premergidtoare cumpdrarii, in cadrul bunurilor de consum putem deosebi
urmdtoarele grupuri mai importante de produse:

®m bunuri de uz curent,

B bunuri de specialitate,

® bunuri de lux,

B bunuri cumparate din impuls.

Ciclul de viata al produsului

O bund parte a produselor se afld pe piatd o perioada de timp determinatd, si din analiza comuna a numeroase
produse se pot concluziona similitudini, asemanari.

De la lansare pand la retragerea de pe piata produsele au un ciclu de viatd determinat, de aici provine teoria ciclului
de viata al produsului.

Etapele ciclului de viata al produsului:

m lansare,

W crestere,
B maturitate,
W saturare,
m declin.

Majoritatea produselor parcurg acest ciclu de viatd clasic, dar, fireste, existd si exceptii.

Teoria ciclului de viata al produsul in general abordeazd din doud perspective schimbarile valorificarii produselor:

B cererea este abordatd din perspectiva acceptirii produselor,
m explicatia ofertei este de obicei normativa, deci defineste comportamente de urmat.

Sé studiem mai intéi detaliat etapele ciclului de viaté al produsului din punct de vedere al ofertei, pe urmé le vom analiza si din
perspectiva cererii, pentru a vedea ce tipuri de consumatori sunt decisivi in etapele diferite ale ciclului de viata al produsului.

Lansare: aparitia, prezentarea produsului pe piatd. Sistemele de distributie nu sunt incd umplute. Cererea este inca
redusa, de aceea este nevoie de o campanie de lansare intensiva. Dezvoltarea produsului a consumat multe investitii,
cifra de afaceri este redusa, cheltuielile de marketing sunt ridicate, deci fabricarea, comercializarea produsului se
soldeaza cu pierderi.

Crestere: creste numirul consumatorilor, pe de o parte datoritd publicitatii, pe de alta parte datoritd ,reclamei
verbale” intre consumatori. Cifra de afaceri creste, odatd cu cresterea vanzirilor scad cheltuielile de productie
specifice. Odata cu largirea pietei produsului trebuie crescute si posibilititile de desfacere. Activitatea de publicitate
trebuie sa rimana neschimbat intensd. Creste numarul competitorilor. Cheltuielile de marketing sunt la fel ridicate,
dar probabil produsul genereaza deja profit.
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Maturitate: cifra de afaceri creste in continuare, dar ritmul cresterii scade. Aceasta este perioada cand produsul aduce
profitul cel mai mare. Daca vrem si evitam ca produsul si intre rapid in etapa de saturare, este recomandat si se
efectueze diferite modificéri ale produsului. Largirea canalelor de distributie poate avea si ea rezultate favorabile.
Se observa si rezultatele pozitionarii, scade numarul concurentilor, dar cei rimasi sunt semnificativi. Lupta de pret
ajunge in prim plan, respectiv diferitele instrumente de stimulare a vanzérilor sunt aplicate activ.

Saturare: cifra de afaceri atinge valoarea maximad, stagneaza o perioadd, apoi incepe sd scadd. Cheltuielile de marketing
sunt moderate, profitul la inceput este mare, pe urma scade. Concurenta este acerba, se intensificd lupta preturilor.

Declin: scade cererea pentru produs, tinerea in viatd a produsului necesita cheltuieli aditionale. Trebuie decis, pana
cand std in interesul intreprinderii sa mentind produsul pe piata, daca nu cumva este mai bine sé se lichideze stocurile
print-o actiune de marketing intensiva si sd se retragd produsul de pe piata.

Conform adeptilor teoriei acceptirii, curba ciclului de viatd al produsului este fasonati tipic de distributia in timp a
aparitiei pe piatd a clientilor cu diferite inclinatii pentru acceptare, respectiv de evolutia cererii determinaté de acesta.

Diferite tipuri de cumpdératori sunt asociati cu diferite etape ale ciclului de viatd al unui produs. Fundalul este dat de
receptivitatea pentru noutdti, cumparatorii mai deschisi isi vor invinge primii retinerile fata de noul produs.

Lansare: cumpardatorii noutatilor sunt experimentatorii, inovatorii. Ei sunt de obicei cei care cumpara din prestigiu.
Crestere: cumpdritorii produsului sunt acceptatorii timpurii. {i atrage noutatea, dar asteapta parerea inovatorilor.
Maturitate: cumpardtorii formeaza ,,majoritatea timpurie”, iar in perioada saturarii ei provin din randul ,,majoritétii
tarzii”

Declin: produsul este cumparat de cei rdmasi in urma.

FORGALOM
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Figura 5: Ciclul de viatd al produsului
Dezvoltarea produselor

Lansarea produselor noi joacd un rol important in gospodairirea intreprinderilor. Asigurd legitura dintre sfera
schimbdtoare a consumatorilor, respectiv adesea asigura avantaj competittiv pentru intreprinderea respectiva.

Pasii procesului de dezvoltare a produsului:

m ideea produsului,

evaluarea si previziunea cerintelor pietei,
stabilirea cumpdrétorilor potentiali,
dezvoltarea produsului,

organizarea pietei de testare,

stabilirea cdii de distributie a produsului,
stabilirea pretului de lansare al produsului,
pornirea campaniei publicitare de lansare,
m lansarea produsului pe piatd.

In abordarea de tip marketing a notiunii, se considera dezvoltare de produs orice activitate care are ca rezultat
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fabricarea unui produs nou de catre intreprinderea respectiva.

Notiunea de dezvoltare a unui produs interpretata din punct de vedere al marketing-ului este mai larga decat
dezvoltarea unui produs in sensul strict tehnic.

Tipurile dezvoltarii de produs interpretate in sensul marketing-ului:

dezvoltare initiatoare,
dezvoltare urmaritoare,
modificarea produsului,
varietatea produsului.

Supravegherea produsului, ambalajul, branding, marca inregistrata

Diferite servicii aferente produsului, cum ar fi garantia, service-ul, serviciul de relatii cu clientii, pot mari atractivitatea
produsului, respectiv a intreprinderii. In cazul a doud produse de acelasi nivel, probabil cel insotit de un serviciu va
avea succes mai mare.

Rolul fundamental al ambalajului este protejarea produsului de influenta mediului, protejarea mediului fata de

produs, satisfacerea prevederilor legale.

Pe langa cele enumerate are si functii de marketing foarte
importante: inlesnirea comercializdrii, a consumului, a
distinctiondrii, respectiv a identificérii produselor.

Obiectivul principal al marcarii a brand-ului este distinctionarea
produselor. Marca, la fel ca si ambalajul, poate aduce o valoare
addugata semnificativd produsului.

Marca (brandul) este un produs sau serviciu care dispune de un set 18 S 69
de trasaturi specifice care il deosebesc de alte produse de acelasi gen.

Desigur, intreprinderea trebuie sa dea bani pe branding, de aceea este
recomandatd inregistrarea mércii, pentru a evita copierea, imitarea.

Marca inregistratd: asigura dreptul exclusiv de utilizare a unei
marci, este o protectie legald a semnului distinctiv.

s

Figura 6: Marcd, marcd inregistratd'

EXERCITII DE AUTOEVALUARE

1. Enumerati citeva exemple care, in opinia Dvs., pot asigura distinctia produsului nostru?
2. Ce credeti, in care ramuri industriale are rol decisiv analiza ciclului de viatd al produsului, cAnd este eficientd
lansarea de produse noi?
REZOLVAREA EXERCITIILOR DE AUTOEVALUARE
1. Enumerati citeva exemple care, in opinia Dvs., pot asigura distinctia produsului nostru?

Oricare ar fi produsul nostru, unul din lucrurile cele mai importante este sd se accentueze avantajul oferit de
catre acesta, ceea ce-1 deosebeste de alte produse.

Cateva exemple posibile pentru a face diferenta:

formulare adresatd grupului tintd, enuntdm concret la ce fel de clienti ne asteptam,
dimensiunile produsului,

forma produsului,

procedura de productie,

componentele produsului,

locul de origine,

eventualele premii castigate de produs,

1
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e serviciile aferente produsului,

® angajatii,

e conducatorul intreprinderii.

Pe langa cele enumerate se pot gasi si alte exemple pe care se poate fundamenta avantajul fatd de concurenta.
Important este sd-i comunicam clientului care este diferenta dintre noi si competitia noastra. Produsul
nostru s aiba personalitate.

1. Ce credeti, in care ramuri industriale are rol decisiv analiza ciclului de viatd al produsului, cAnd este eficientd
lansarea produsului nou?

Analiza ciclului de viatd al produsului este decisiv mai ales in ramurile industriale in care dezvoltarea este
continua. Ca urmare a dezvoltarilor, noi si noi produse sunt create sau modificate incontinuu, iar cele vechi
dispar de pe rafturi.

Momentul lansarii produselor noi este o chestiune decisiva. Daca lansarea se face prea tirziu, cind vechiul
produs este deja in etapa declinului, intreprinderea poate pierde profitul pentru o perioada lunga.

Insd nu este bine nici ca lansarea si se faci prea devreme, cand produsul original este inci in etapa de
crestere, pentru ca noul produs il poate distruge pe cel vechi inainte ca acela sa fi adus profitul maxim.

Conform teoriei ciclului de viata al produsului cel mai bine este ca produsul nou sa fie lansat pe piata atunci, cdnd
cel vechi este la inceputul etapei de maturitate. Produsul vechi incéd produce profit, iar cel nou porneste sa-i poaté
lua locul la timpul potrivit. Cand produsul vechi intra in declin, cel nou este deja in crestere. Cand produsul vechi
dispare, cel nou ajunge in etapa maturitétii si incetul cu incetul se poate lansa un nou produs modificat.

BIBLIOGRAFIE UTILIZATA
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Magyar Marketing Szovetség Munkakozossége: Marketing nélkiil nem megy! T-balint Kiadd, Budapest, 2009.
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Kotler, Philip: Marketingmenedzsment [Marketing management]. Mtszaki Konyvkiado, 1999.

Politica de pret

Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

Care este functia preturilor, care este rolul preturilor in economie si in viata intreprinderilor?
Cand putem spune ca am stabilt bine preturile? Ce factori actioneaza asupra formarii, evolutiei
preturilor?

Generalizind, putem constata ca pretul este bun, daci acoperd cheltuielile plus contine profit.

Acest lucru inseamnd ci pretul stabilit recupereazd necesarul din cheltuielile intreprinderii, si antreprenorul
realizeaza si un profit. Se poate pune problema, ce este considerat cheltuiald necesard. Sunt toate cheltuielile calificate
drept necesare de cdtre antreprenor recunoscute de citre piatd? Bineinteles, nu.

Cheltuielile necesare depind de mai multi factori. Sunt influentate de tehnologia aplicata, de cerintele clientilor
privind calitatea, si desigur, de nivelul concurentei de pe piata.

Profitul scontat este si acela determinat pe considerente economice. Profitul scontat depinde in primul rand de
starea economiei in ansamblu, dar totusi, marimea profitului scontat este stabilit in general de cétre intreprindere si
realizarea sa depinde de acceptarea preturilor de catre clienti si de reactiile competitorilor.

Pretul bun reflecté conditiile pietei. Daca oferta este vizibil mai mare decét cererea, atunci clientii cumpara in general
produsul oferit la pret mai mic. Acest lucru in ansamblu duce la o tendinta de reducere a preturilor.

Dacd piata este deficitard, deci cererea este mai mare, decit oferta, atunci clientii sunt dispusi sa achite chiar un pret
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mai ridicat pentru produsele cerute. Acest lucru in ansamblu duce la o tendintéd de crestere a preturilor.

O alta functie importanta a preturilor este exprimarea preferintelor sociale. Sistemul de valori al societétii, sprijinirea
sau limitarea consumului anumitor produse sau servicii se manifestda in masura impozitelor, taxelor, iar impozitele
si taxele sunt incluse in preturi.

Tinand cont de cele de mai sus, intreprinderea isi stabileste preturile. Preturile astfel formate mai au inci o functie
importanta.

Pretul orienteazd clientii in deciziile lor de cumparare. Clientii de obicei fac legdtura intre pret si calitate. Produsele
oferite la pret ridicat sunt considerate mai bune, si cele mai ieftine, de o calitate mai slaba.

Informatii profesionale

Continutul politicii de pret, obiectivele politicii de pret
Cel de-al doilea element al sistemul de instrumente al mixului de marketing este pretul. Pretul exprimé valoarea

produsului sau serviciului atit pentru vanzator, cét si pentru client.

Stabilirea preturilor este una dintre cele mai importante decizii afaceriale pentru intreprinderi. Cu aceastd decizie ele
influenteaza functionarea, cererea clientilor si comportamentul competitiei.

In cadrul politicii de pret intreprinderile stabilesc obiectivele politicii de pret, principiile si metodele de formare a
preturilor.

Stabilesc si tipurile de strategii de pret aplicate la lansarea pe piatd a produselor noi, regulile interne ale tacticii de
pret, modalitétile posibile ale controlului si comunicarii preturilor.
Obiectivele politicii de pret pot fi variate:

B obiective legate de profit,

B obiective legate de cifra de afaceri,

B obiective legate de cota de piat,

B obiective legate de concurenta,
B obiective speciale de marketing.

Stabilirea politicii de pret depinde de factori interni si externi diferiti.

Notiunea de pret, factorii care definesc preturile, procesul formarii preturilor, principii de
formare a preturilor, tipuri de pret

Pretul, valoarea marfii, se exprima in bani. Pretul semnaleaza valoarea de utilizare (utilitatea), in caz normal raportul
dintre cerere si ofertd, totodata asigurd pentru producitor si distribuitor recuperarea cheltuielilor plus profitul.

Pretul orienteazéd consumatorul, il ajutd in luarea deciziilor de cumparare.
Factorii care definesc preturile

Existd factori care actioneazd direct asupra evolutiei preturilor, si exista factori cu actiune indirecta.

Factori care actioneaza direct asupra | Factori care nu actioneaza direct asupra evolutiei preturilor, dar

evolutiei preturilor: influenteaza preturile, nivelul acestora:

cheltuieli de productie evolutia cererii si ofertei

cheltuieli de aprovizionare promisiunea produsului, calitatea

cheltuieli de depozitare ambalajul, brandul (marca), marca inregistratd

cheltuieli de transport gradul de noutate al produsului, dacd este la moda, dacé este adecvat

pentru consumul de prestigiu

cheltuieli de intretinere, exploatare reputatia firmei
adaosuri comerciale etapa din ciclul de viatd a produsului
taxe si impozite preturile produselor concurente

preturile produselor inlocuitoare

Tabelul 6: Factorii care definesc evolutia preturilor
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Procesul formadrii preturilor

Procesul formarii preturilor se poate imparti in urmatorii pasi:
m stabilirea obiectivelor de marketing,

formularea obiectivelor preturilor,

elaborarea strategiei concrete de pret,

formarea, stabilirea preturilor,

aplicarea preturilor,
m verificarea preturilor, analiza eficacitatii strategiei de pret.

Formarea preturilor trebuie sa urmareasca includerea preturilor de achizitie, includerea cheltuielilor de productie;
preturile pot fi proportionate la cele ale competitiei sau se pot forma in relatie cu ordinea de marime a cererii,
respectiv a ofertei. In functie de trasiturile produsului se pot aplica preturi flexibile. Alegerea, desigur, nu se face in
functie de o judecatd subiectivd, ci este influentatd de inzestririle si posibilitétile intreprinderii.

Principii de formare a preturilor

Principiile formarii preturilor sunt urmatoarele:

m principiul bazat pe costuri,
m principiul bazat pe evolutia cererii,
m principiul bazat pe comportamentului competititorilor.

Avem sansa cea mai mare pentru a forma un pret bun, de succes atat pe piatd, cét si in rezultatele economice, dacé
stabilim pretul planificat dupa toate cele trei principii si alegem pretul pe care il vom aplica tindnd cont de obiectivele
politicii de pret si obiectivele de piata ale intreprinderii.

Tipurile fundamentale de preturi:

m pret de producitor,
m pret cu ridicata (en gros),
B pret cu amdnuntul (de consum).
Tipuri speciale de preturi:
m pret de dumping,
pret ajustat,
pret de lansare,
pret de ademenire,
pret psihologic,
m pret la pachet.
Diferentierea preturilor

Pretul in sine nu se poate interpreta, este o caracteristica definitd de multi factori, care se poate modifica in cadrul
anumitor limite.

Punctul de plecare al negocierilor de preturi in majoritatea cazurilor este lista de preturi a producatorului/
distribuitorului. Aceasta este modificata prin diferite conditii de plata, reduceri de pret, suprapreturi etc.

Diferentierea preturilor: acelasi produs este vandut la preturi diferite diversilor clienti.

Instrumentele diferentierii preturilor:

B suprapreturi,

m reduceri de pret,

m conditii de transport si de plata.
Numeroasele instrumente ale diferentierii preturilor ofera o posibilitate excelentd pentru segmentarea clientilor,
pentru tratamentul personalizat aplicat grupurilor de clienti.

Producatorul poate totodata aplica instrumente de formare a preturilor care nu se refera la indivizi sau la grupuri de
clienti, ci actioneaza pe intreaga piatd.

Munca concretd cu preturile necesitd eforturi insemnate atdt din partea producitorului, cat si din partea
distribuitorului, totodatd este de semnificatie decisiva atat din punct de vedere al profitului intreprinderii, cat si din
cel al satisfacerii cerintelor clientilor.

Deciziile diferite legate de preturi par, de fapt, foarte simple: marire de pret, reducere de pret sau péstrarea nivelului
pretului. In realitate insa acest lucru nu este atat de simplu, trebuie si se stie stabili, care dintre acestea cand, in ce
situatie de piata trebuie aplicatd. Totodata este important sd se vada, cum se influenteaza reciproc diferitele elemente
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de marketing, pentru cé deciziile legate de preturi se suprapun deciziilor de politica a produsului si de valorificare.
Strategia de pret; strategii de pret in diferitele etape ale ciclului de viata al produsului

Strategie de pret: politica de pret planificatd pentru diferitele etape ale ciclului de viata al produsului, care in situatii
imprevizibile poate fi inlocuita de o tactica a preturilor.

Tactica de pret: reactie flexibild, imediata la situatie de moment, cu modificarea preturilor.

La alegerea strategiei de pret se va lua in considerare:

m obiectivele intreprinderii,

B situatia de pe piata,

B sensibilitatea la pret a cererii,
m caracterul produsului.

Strategii de pret in etapa lansarii

In etapa lansirii pe piata intreprinderea poate lua in fond trei decizii:
m pret de pornire ridicat - strategie de ,,sméantanire” a pietei,
m pret de pornire redus - strategie de penetrare a pietei,
m pret de pornire de nivel mediu.

Strategii de pret in etapele de crestere si maturitate

In etapa de crestere si cea de maturitate, in functie si de strategia de pret aplicatd in etapa de lansare, intreprinderile
incearca sa-si méreasca veniturile prin reducere, sau din contrd, prin mdrire de pret.

Reducerea pretului are loc atunci, cand la un pret ridicat cererea a scazut, sau daca pe piatd apare concurenta.
Pot exista si situatii cAnd intreprinderile vor sd mireasci cifra de afaceri prin mdrire de pret.

Strategii de pret in etapele de saturare si declin

In etapa saturirii se incearci de obicei mentinerea cit mai indelungata a nivelului cererii cu reducere de pret.

In etapa declinului se mai pot face incerciri cu diferite promotii de valorificare, dar principalul obiectiv al politicii de
pret este eliminarea cit mai rapida a stocurilor cu campanii de reducere a pretului.

Recapituland, putem constata ca stabilirea pretului este o decizie complicata si foarte importanta pentru intreprindere.

In fond, determini functionarea profitabild sau in pierdere a intreprinderii, stabileste pozitia intreprinderii, respectiv
a produsului in competitia pe piatd si influenteaza semnificativ marimea cererii.

In cazul bunurilor de consum nu producitorul stabileste pretul final, de consum al produselor. Numai atunci poate
avea asigurarea cd propria sa politica de pret se va aplica consecvent, dacd in contractele de distributie poate fixa si
pretul de vinzare final.

In asemenea cazuri insa este bine s se verifice aplicarea pretului de vanzare stabilit.

EXERCITII DE AUTOEVALUARE

1. In ce cazuri se poate aplica strategia de ,smantanire” a pietei? Ce se intampld daci pe piatd apare un
competitor, un produs concurent?
2. Ce inseamna strategia de penetrare, ce riscuri poarta aplicarea sa?

REZOLVAREA EXERCITIILOR DE AUTOEVALUARE

1. In ce cazuri se poate aplica strategia de ,smantanire” a pietei? Ce se intdmpld daci pe piatd apare un
competitor, un produs concurent?

Strategia de ,smantanire” este aplicata in cazul noutatilor pe piatd, produselor realizate cu cele mai noi
tehnologii, produselor la moda, a mérfurilor care nu sunt accesibile in cantitdti mari. Chiar si denumirea
sugereazd cd este vorba de un pret ridicat. Se poate aplica deci in cazuri in care clientii sunt dispusi sa
plateasca pret relativ mare ca sd procure, eventual numai ei, aceste produse speciale.

In cazul pretului ridicat desigur si producitorul stie ca vor fi putini cei care vor cumpira produsul. In
schimb pretul ridicat aduce si extraprofit inalt, investitiile insemnate se recupereaza rapid. Continutul de
profit al preturilor de ,,smantanire” este de obicei att de mare, incat chiar daca dintr-un motiv oarecare
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cresc cheltuielile, preturile mai au rezerve.

Fireste, extraprofitul este atragétor si pentru concurenti, care incearcd sa copieze, sa imite cat mai repede
noutatea. $i noutdtile tehnice se raspandesc rapid, iar produsele astfel aparute pot fi lansate pe piatd la
preturi mai scdzute, pentru cd si cheltuielile de productie sunt mai reduse, in general ele se fabrica in serie.
Producitorul care a aparut primul trebuie si acela sa-si reducé pretul. Dar la pret mai scazut produsul va fi
cumpidrat si de grupuri noi de clienti, si asa continua ,,sméantanirea’, pAnd ce noutatea de odinioara ajunge
sd fie larg rdspandita.

Pretul de ,,smanténire” ridicat, cu continut mare de extraprofit poate fi exploatat doar de intreprinderile
care inoveaza permanent, si se poate aplica numai pe o anumitd perioadd, pentru céd apar rapid imitatorii.
In consecinta: este nevoie de inovare continua.

2. Ce inseamna strategia de penetrare, ce riscuri poarta aplicarea sa?

Strategia de penetrare este inversul strategiei de ,sméntanire” Pretul de pornire este relativ scdzut, pentru
cd producidtorul vrea si penetreze piata, vrea sa-si facd loc in detrimentul concurentilor, vrea sa elimine
competitorii.

Pretul redus are in general continut de profit foarte mic. Producatorul sperd sd vanda cantitate foarte mare
din produsul respectiv. Sursa profitului intreprinderii va fi cantitatea vanduta mare.

Din acest motiv poartd riscuri strategia de penetrare: dacd nu se reuseste realizarea cantitatii vandute
planificate, critice, toatd afacerea poate fi in pierdere.

Un alt risc major al aplicérii strategiei de penetrare este acela cé clientii presupun o relatie stransa intre pret
si calitate, si pretului scdzut 1i asociaza calitate slaba, deci nu se va vinde atét produs, cat s-a luat in calcul.

Trebuie insd precizat ca pretul scizut nu este atat de atragator pentru competitori, si acest fapt asigura o
oarecare protectie pe piatd. Dar in cazul aplicdrii strategiei de penetrare trebuie tinut cont si de faptul ca
dacd dintr-un motiv oarecare cheltuielile ar creste, piata va accepta foarte greu marirea ulterioara a pretului,
iar pretul nu contine rezerve.
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Politica de desfacere si a canalelor de desfacere

Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

In opinia Dvs., ce rol joaci valorificarea in viata organizatiilor? Este capabila o intreprindere si-si deserveasca direct
toti clientii? Ce solutie de distributie poate gési?

In zilele noastre pentru majoritatea produselor este caracteristici piata de ofertd. Una din trisiturile cele mai
importante ale pietei de oferte este concurenta. Ca urmare in viata intreprinderilor valorificarea, vinzarea are un rol
decisiv.

Organizarea, derularea vanzarilor in viata multor intreprinderi ajunge pe locul cel mai important. Organizarea
eficienta a vanzdrilor, mdrirea cotei de piata, obtinerea si mentinerea satisfactiei clientilor este obiectiv profesional
direct al intreprinderii .

In centrul conceptiei de valorificare trebuie asezat clientul, este necesara o adaptare rapidi si flexibila la schimbarile
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pietei. Domeniul distibutiei, desfacerii este asa-numita linie de front al intreprinderii, aceasta organizatie se intalneste
cu clientul, prin ea este judecatd intreprinderea, activitatea sa influenteaza in médsurd insemnatd gospodarirea cu
succes.

Majoritatea intreprinderilor nu sunt capabile sd-si deserveascd direct toti consumatorii, datorita volumului
productiei, respectiv caracterului produsului. Ca urmare este nevoie de intermediari care ajutd ca produsul sd ajunga
la consumator.

Valorificarea se realizeazd intotdeauna in sistem, ca parte a unui proces, pasii de valorificare se succed intr-un intreg
Sir.

Producitor, comerciant cu ridicata, mic comerciant, consumator final - fiecare reprezinta cate o situatie de valorificare.
Modalitatile diferite de valorificare se numesc canale de distributie (canale comerciale). Utilizarea intermediarilor

inseamna renuntarea partiala la independenta intreprinderii, pentru cé trebuie sa se renunte la contactul direct cu
consumatorii.

Pe piata de oferte sunt prezente mai multe produse, servicii cu destinatie asemanatoare, de calitate diferitd, la diverse
preturi. Pentru a obtine avantaje pe piatd, in afard de produsul care satisface cerintele clientilor, este nevoie de
personal pregatit, o valorificare bine organizatd, ceea ce presupune cunostinte de specialitate adecvate.

Informatii profesionale

Sistem de distributie, canal de distributie

Cel de-al treilea element al mixului de marketing, plasamentul (place) se utilizeaza in doud sensuri. Pe de o parte
inseamnd drumul parcurs de produs de la producitor pana la consumator. Pe de alta parte inseamna locul vanzérii.

Distributie: acel proces complet in cursul caruia produsele ajung de la producator la consumatorul final. La realizarea
procesului participa diferite intreprinderi, respectiv se indeplinesc diferite atributii.

Sistem de distributie: totalitatea participantilor si totalitatea atributiilor indeplinite de acestia.

Subsistemele sistemului de distributie:

m canalul de distributie,

m distributia fizica.
Obiectivul final al canalului de distributie este crearea de cerere si vinzarea produselor. In vederea realizrii,
personajele canalului trebuie sd indeplineasca diferite sarcini juridice, economice si informationale.

Personajele principale ale canalului de distributie: producétori, revanzétori, intreprinderi utilizatoare, consumatori
finali.

Organizatiile cooperante ale canalului de distributie: institutii financiare, agentii de publicitate, specialisti in studierea
pietei etc.
Organizarea, armonizarea rationald a activitatii personajelor contribuie la evolutia favorabila a veniturilor, la cresterea

profitului.

Distributia fizicd se mai numeste si logistica, obiectivul fundamental este sa asigure prezenta produsului in momentul
potrivit, in catitatea potrivita, la locul potrivit. In cursul procesului se indeplinesc atributii de transport, depozitare
etc. Personajele distributiei fizice: transportori, transportatori, depozite, agentii de asigurari etc.

Marfa poate ajunge de la producitor pana la utilizator, respectiv consumator pe diferite céi.

Factorii care influenteazd alegerea canalului de distributie:

m caracterul produsului,

B caracteristicile pietei,

m cheltuielile caii de distributie,

m caracterul potentialilor intermediari.

Cai de distributie, lungimea, anvergura canalului de distributie
Lungimea canalului de distributie depinde de numadrul treptelor, nivelelor caii de distributie.

In comertul intern poate fi vorba de urmdtoarele variante:

m Calea clasicd: producétor — comerciant cu ridicata — mic comerciant (comerciant cu aménuntul)- consumator
m Calea tranzit: producator — (comerciant cu ridicata) - mic comerciant — consumator
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Varianta speciala a ciii clasice este asa-numita cale tranzit, cind marfa nu ajunge fizic la comerciantul cu ridicata,
acesta figureaza doar din punct de vedere juridic, pe hértie.

m Calea demigros: producdtor — comerciant cu ridicata / mic comerciant - consumator
Caracteristica este ci activitatea de comert cu ridicata si cu amanuntul sunt realizate impreund.

m Calea cu un singur nivel: producator - mic comerciant — consumator
m Calea valorificdrii directe: producétor — client

Anvergura canalului de distributie inseamna numdrul de revanzatori implicati in distributia produsului respectiv la
céte un nivel:

m distributie intensiva,

m distributie selectiva,

m distributie exclusiva.

Desigur, producitorii nu sunt obligati sa opteze pentru un singur tip de cale de distributie, mai mult, se poate
intdmpla sd nici nu decida ei.

Personajele canalului de marketing

Personaje ale canalului de marketing pot fi:

B comercianti cu ridicata,
B mici comercianti.

Diferenta dintre comertul cu ridicata si cel cu aménuntul nu este datd de volumul loturilor cumparate si vandute, ci
de cumparitorul céruia acel personaj al lantului de distributie face vanzarea.

Comertul cu ridicata include astfel activitatea acelor persoane si institutii care vind catre mici comercianti, alti
comercianti, utilizatori industriali, institutionali si comerciali, dar nu fac vanzari sau doar foarte putine cdtre
consumatorii finali.

Comertul cu amdnuntul in schimb include acele activitati care servesc transferul produselor si serviciilor la
consumatorii finali.

Comertul cu amdnuntul poate fi impartit in doud categorii mari:

m comertul cu amdnuntul derulat in magazine,
m comertul cu amdnuntul derulat in afara magazinelor.

Principalele tipuri de magazine ale comertului cu améanuntul derulat in magazine: pravalii mixte, pravalii de
specialitate, magazine, supermarketuri, hipermarketuri, magazine de discount, sili de prezentare, shopping mall-
uri, centre de cumpdératuri.

Principalele tipuri de comert cu amanuntul derulat in afara magazinelor: tipuri de comert ambulant, automate
comerciale, comert in piete si stradal, precum si diferitele tipuri ale valorificarii directe.

Valorificarea directa tine totodata si de domeniul marketingului direct, caci nu numai produsul este dus direct la
cumpardtor, ci si publicitatea si celelalte instrumente ale convingerii. Marketingul direct incearcd si se contopeasca
activitatea de vanzare si de publicitate.

Formele marketingului direct:

B comert ambulant,
®m comert postal,
B comert prin internet.

Strategii de influentare a pietei din partea producatorilor in canalele de distributie
Alegerea canalului de distributie pe care il considera optim pentru produsul lor este decizia de marketing fundamentala

a producdtorilor in domeniul politicii de desfacere. Trebuie deci sd analizeze, ce lungime si ce anvergura trebuie sa
aiba canalul ca sa fie cit se poate de favorabil din punct de vedere al grupului tinta ales.

Desigur, dupa alegere mai au multe sarcini de marketing. Printre altele trebuie sa decida, ce mijloace de influentare
a pietei vor aplica, cum motiveaza comerciantii intermediari.
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Producdtorul poate sd aleagd in esentd dintre trei solutii

Strategia pull (de | Tinta muncii de pe piatd a producatorului este consumatorul final. Cu publicitate intensa
atragere): convinge consumatorii, sau i stimuleaza cu aplicarea altor instrumente de stimulare a
cumpardturilor s cumpere mai frecvent, consumatorii ,trag” produsul prin canalul de
distributie.

Strategia  push | Producitorii incearca sa atraga de partea lor comerciantii intermediari. Producatorul isi
(de presiune): urmareste produsul prin toatd structura. {i stimuleazi pe comerciantii intermediari cu
diferite instrumente s cumpere cat mai mult si cat mai des, deci sd ,,impingd” produsul
prin canalul de distributie pand la consumatorul final. Producatorul insd trebuie sd
cunoasca cerintele revanzatorilor si sa se adapteze la acestea, este nevoie de discutii
frecvente, si trebuie asigurata si motivarea corespunzatoare a comerciantilor.

Strategia Producatorul poate sa decida s urmareasca marfa doar panala primul partener comercial,
gravita-tionala dupa aceea o lasd nesupravegheatd. Aceasta este purtata prin canalul de distributie de
(mixta): forta inertiei. Aceastd abordare poate avea succes eventual in situatii deficitare, dar foarte

frecvent produsul nici nu ajunge la consumator.

Tabelul 7: Strategii de influentare a pietei

In solutiile de mai sus comerciantii au rol redus. Exclusivitatea producétorului in marketing este posibila doar atata
vreme, cat fabricantul poate fi sigur cé eforturile sale de marketing sunt suficiente, respectiv daca este in superioritate
de fortd fatd de comerciant.

Rolul decisiv al producitorilor a fost tipic un timp indelungat , producatorii au selectat dintre intreprinderile
comerciale, ei au decis, pe ce cale, cu contributia ciror personaje sa ajungd produsele lor la consumatori.

In schimb in ultimele decenii intreprinderile comerciale s-au consolidat semnificativ. Ca urmare a procesului
de concentrare s-au infiintat companii comerciale mari, cu fortd de capital mare, rolul lor a crescut, pozitia lor
dominanta s-a consolidat treptat.

S-au schimbat obiceiurile de cumpérare, mércile comerciale s-au raspandit in ritm rapid. Datoritd diversificrii
ofertei, s-au inmultit cuampariturile din impuls.

Modul prezentarii marfurilor a devenit un instrument de marketing important, respectiv s-au diversificat si
instrumentele de stimulare a cumparaturilor aplicabile doar la locul vanzarii.

In urma acestui proces intreprinderile comerciale au ajuns in pozitie dominanta fatd de producitori. Este tot mai
tipic ca nu ei sa fie cei alesi, ci ei sa aleagd dintre producitorii care fac oferte. Fireste, activitatea lor de marketing
este platitd de producitori. Intreprinderile producitoare sunt obligate si contribuie sub diferite titluri de drept la
acoperirea cheltuielilor de marketing ale intreprinderilor comerciale.

Sisteme de marketing verticale si orizontale

Odaté cu dezvoltarea marketingului a devenit tot mai clar cd valorificarea produsului poate fi influentata si dincolo
de sfera proprie de activitate. Acest lucru se poate realiza prin organizarea in sistem a canalului de distributie, iar
procesul se numeste proces de cooperare verticala.

In marketing obiectivul cooperirilor verticale este armonizarea aplicirii diferitelor instrumente de marketing.
Scopul armonizarii este marirea veniturilor, cresterea eficientei. Dacd se realizeaza armonizarea completa a activitatii
de marketing, putem vorbi de sistem de marketing vertical.

Esenta sistemului de marketing vertical este deci cooperarea pe termen lung a producitorilor si intermediarilor,
derularea activitatii de marketing armonizate in intregul canal de distributie.

Daca lipseste marimea necesard a intreprinderii, se poate crea sistem de marketing orizontal la nivel de ramurd, prin
cooperare cu ceilalti producatori.

In sistemul de marketing orizontal doud sau mai multe intreprinderi neconectate intre ele isi unesc resursele si
elaboreazd programe comune pentru exploatarea oportunitatilor. Participantii de obicei sufera de lipsa de diferite
resurse, sau le este teama sa-si asume singuri riscul. Pértile pot coopera provizoriu sau pe termen lung, eventual pot
infiinta si organizatii comune.
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EXERCITII DE AUTOEVALUARE

1. Care este principala cauzi pentru care se apeleaza la intermediari?
2. Ce avantaje poate avea dacd un producdtor utilizeazd mai multe canale de distributie?

REZOLVAREA EXERCITIILOR DE AUTOEVALUARE

1. Care este principala cauza pentru care se apeleaza la intermediari?

Principala cauzd pentru care se recurge la intermediari este cd ei pot fi mai eficienti in a face marfurile acce-
sibile, cumpdrabile in cerc larg pentru pietele tintd. Datoritd domeniului de activitate, relatiilor, experientelor,
priceperii lor intermediarii pot oferi producatorilor mai mult, decat ar putea realiza ei insisi.

Intermediarii tin in fru procesele legate de marfuri si servicii. Acest lucru este necesar pentru egalizarea
diferentei dintre oferta producatorilor si oferta cerutd de consumatori.

2. Ce avantaje poate avea dacd un producator utilizeaza mai multe canale de distributie?

In trecut cei mai multi producitori au deservit o piata printr-un singur canal de distributie. In zilele noastre
creste permanent numdrul segmentelor de cumparitori, producétorii apeleaza frecvent la mai multe canale
de distributie pentru a ajunge la aceste segmente.

Utilizarea mai multor canale de distibutie poate avea mai multe avantaje:

e Poate creste acoperirea pietei. Producatorii recurg adesea la noi canale pentru a accesa segmente la care
nu se poate ajunge prin canalele vechi.

e Vanzirile practice: intreprinderile pot recurge la canale noi cu ajutorul carora se pot satisface mai precis
cerintele clientilor.

e Costurile mai reduse ale canalului: se utilizeaza canale noi prin care se pot accesa mai ieftin clientii
existenti.
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Comunicarea de marketing; instrumentele de influentare a pietei

Timp recomandat: 1 ora teorie, 1 ora practica

Abordarea tematicii

Comunicarea de marketing a intreprinderilor. Oare ce poate insemna acesta expresie? Cu cine si de ce trebuie sa
comunice intreprinderile? Cum poate realiza intreprinderea comunicarea de marketing? De ce instrumente dispune
pentru aceasta? Care este obiectivul comunicdrii de marketing?

Intreprinderea nu functioneazi in vid, ci in mediul dat. Este inconjurat de diferiti parteneri cu care intreprinderea are
diverse relatii in cursul activititii, functionarii sale. Intreprinderea ideala incearci si stabileasci relatii armonioase
cu partenerii sdi, poate comunica cu ei.

Intreprinderea comunica chiar si prin simpla sa existentd, pentru ci spune multe despre o firmi, unde este sediul
sdu, cum sunt birourile, cum se comporté angajatii. Transmit informatii si obiectele care poartd sigla firmei, hartia
cu antet, cértile de vizita etc.

Mediul intreprinderii este alcituit din elemente omogene caracteristice. Aceste elemente sunt partenerii intreprinderii,
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grupurile tintd ale comunicdrii intreprinderii.
Principalele grupuri tintd ale comunicarii:
m clientii existenti, respectiv cei potentiali,
m furnizorii,
B angajatii,
m mediul social,
B proprietarii si cei care controleaza.

Grupurile de mai sus au conexiuni diferite cu intreprinderea, trebuie sa li se transmita mesaje diferite.

Mesajul poate fi transmis la grupurile tintd cu ajutorul diferitelor mijloace directe si indirecte, ale instrumentelor
comunicarii de marketing.

Marketingul inseamnd adaptarea cat mai bund nu numai la piatd, la obiceiurile consumatorilor, ci si formarea,
influentarea pietei. Un instrument important pentru formarea, influentarea pietei este comunicarea de marketing.

Informatii profesionale

Notiunea, elementele comunicarii de marketing

Se numeste comunicare de marketing orice actiune, activitate a agentilor economici, intreprinderilor, institutiilor,
care in mod constient sau inconstient influenteaza mediul lor in vederea realizarii propriilor obiective propuse.

Sistemul de instrumente al comunicdrii de marketing:

m instrumente de comunicare prin originea lor: publicitatea, public relations (relatii publice), vanzarile
personale, stimularea vanzarilor,

m clemente de marketing care actioneazd doar impreund cu comunicarea: produsul, calitatea, sortimentul,
forma, ambalajul, pretul, service-ul, relatiile cu clientii (serviciul clienti), reteaua de distributie, conditiile de
vanzare, marca inregistratd, brendul, etc.

Combinarea corespunzatoare a instrumentelor de mai sus inlesneste realizarea obiectivelor strategice-tactice
propuse, respectiv a sarcinilor de influentare a pietei.

Elementele mixului de comunicare de marketing clasic:

m publicitatea (reclama publicitara),

m relatiile cu publicul (PR - public relations),

m stimularea vanzarilor (SP - sales promotion),
m vanzarea personald (PS - personal selling).

Publicitatea sau reclama

Publicitatea este elementul activ al activitatii de marketing care influenteaza direct
evolutia activitétii de desfacere a intreprinderii, efectul sdu se poate masura.

Publicitatea: comunicare nepersonald, platitd, cu scop de influentare, despre produse,
servicii si idei, care se poate identifica cu lansatorul si care se publicd in mass media.

Instrumentele de publicitate actioneaza asupra organelor senzitive ale oamenilor.
Bazdndu-ne pe aceasta, putem clasifica instrumentele de publicitate dupd cum urmeaza:

B instrumentele vizuale, perceptibile prin vaz,

® instrumentele auditive, perceptibile prin auz,

® instrumentele audiovizuale, perceptibile prin vaz si auz,

® instrumentele care actioneazd asupra altor organe senzitive.
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Figura 7: Instrument de publicitate vizual (afis)’

Alegerea instrumentelor de publicitate adecvate nu este o sarcind simpld. Alegerea instrumentului adecvat este
influentatd de mai multi factori:

Publicitatea este un instrument de marketing destul de scump, care influenteazd si succesul altor activitati de
marketing. De aceea planificarea precisa a activitatii de publicitate este extrem de importanta, iar la sfarsitul actiunii

2 www.antikregiseg.hu/ajandekbolt/kepek/mini/nosztalgia_poszterek_plakatok_zwack_unicum_gyomorerosito_
reklamplakat_nosztalgia_poszter_705_1.jpg
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publicitare este important realizarea studiului de impact.
Relatiile cu publicul

Relatiile cu publicul (public relations, PR) reprezintd o activitate intensa de comunicare al carei obiectiv este construirea,
intretinerea permanentd a increderii intre intreprindere si mediul sau.

Activitatea PR nu functioneaza exclusiv cu scopuri economice, serveste in primul rand pentru ingrijirea, formarea
relatiilor intreprinderilor cu mediul, respectiv a relatiilor umane din interiorul firmei, cu scopul de a cladi increderea,
a crea si a mentine o imagine pozitiva.

PR-ul este o relatie bilaterald informationald:

B pe de o parte este emisie de informatii citre mediu,
B pe de altd parte este feed-back dinspre mediu catre intreprindere.

Caracteristicile relatiilor cu publicul:

m PR-ul diferd de celelalte elemente ale influentérii pietei. Efectele sale se manifesta doar pe termen lung si in
cazul unei munci depuse in mod continuu.

m Intreprinderea se poate adresa mediului si in mod direct, dar efectul relatiilor cu publicul asupra cifrei de
afaceri se va manifesta intotdeauna doar indirect. Importanta sa constd tocmai in aceea cd nu indeamna in
mod direct la cumparare, ci afirmi cé organizatia este una de incredere, incercand astfel sa castige bunavointa
si sprijinul opiniei publice.

Motoul PR-ului: sd faci bine in procent de 90%, sd vorbesti despre asta in procent de 10%!

In stabilirea grupului tintd se vor avea in vedere doud domenii fundamentale:

m sistemul de relatii intern al intreprinderii (PR intern),
m sistemul de relatii extern al intreprinderii (PR extern).

Pentru intreprindere nu poate fi indiferent, ce parere are cercul intern despre acesta. Munca angajatilor este influentata
mult de masura in care ei inteleg obiectivele intreprinderii, respectiv se pot identifica cu acestea.

Fluxul de informatii corespunzitor ii ajutd pe membrii mediului intern sa cunoascd obiectivele intreprindrii,
respectiv si fie capabili s se identifice cu acestea. Instrumentele PR-ului intern sunt menite sd sprijine amplificarea
sentimentului de comunitate si a angajamentului fatd de intreprindere.

PR-ul extern inseamna ingrijirea sistemului de relatii dintre intreprindere si mediul sau economic-politic-social.
Stimularea cumparaturilor (stimularea vanzarilor)

Stimularea cumpdrdturilor (sales promotion, SP) este totalitatea acelor metode de influentare a pietei care stimuleaza
direct consumatorul sau re-vanzétorul sa faca cumpdéréturi.

Ofera cumpadrétorului o valoare separata care este capabild sd dea un impuls de lansare pentru cumpératuri. Obiectivul
aplicarii sale este in general provocarea deciziilor mai rapide, cumparaturilor de volum mai mare.

In zilele noastre cel mai important instrument comercial de influentare a consumatorilor este stimularea
cumpardturilor.

Instrumentele SP pot fi directionate cdtre:

® consumator,

m firmele comerciale,

m vanzitorii din magazine.
Stimuleaza consumatorul sd faca pe termen scurt mai multe cumparaturi, iar
comerciantul sa facd vanzari mai mari.

In ultima vreme creste treptat insemnitatea, rolul publicititii de la locul
efectudrii cumparaturilor. Si aceastd publicitate are rol de stimulare a
cumpadraturilor.

Exista diferite posibilitati de publicitate lalocul de efectuare a cumparaturilor.
Observand fluxul cumparitorilor, se pot stabili punctele in care atentia
clientilor este cea mai intensa. Astfel instrumentele de publicitate care atrag
atantia se pot aseza in locurile adecvate.

Figura 8: Milka display’

3 krikor.info/wp-content/uploads/2008/09/cc000019.jpg
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Vanzarea personala

Vianzarea personald este comunicare bidirectionald intre vanzator si cumpérator, al cirei scop este inlesnirea deciziei
de cumpadrare a indivizilor sau organizatiilor.

Expresiile de vanzare personala, respectiv convingere personald sunt folosite deopotriva. Esenta este cd reprezentantul
firmei, pe care putem si-1 numim vanzitor, agent, reprezentant etc., incearcd si convingd, si influenteze cumpérétorul
prin contact direct, interactiv.

Cel mai important obiectiv al vanzarii personale este cresterea vanzdrilor. Cu cat mai mare este cantitatea de produs
care s-a putut vinde, cu atit mai utila a fost aplicarea metodei in cursul procesului de desfacere.

Identitatea si imaginea
Identitatea si imaginea sunt rezultate ale comunicérii de marketing, dar cele doua notiuni nu sunt sinonime.
Cum creste concurenta, este tot mai importantd cunoasterea exactd a necesitatilor, comportamentului si opiniei clientilor.

Mai precis, azi nu mai ajunge cunoasterea clientilor existenti, respectiv potentiali, ci este tot mai necesara si castigarea
increderii si loialitatii lor. Pentru aceasta trebuie cunoscute printre altele si imaginea pe care si-au format-o clientii
despre intreprinderea, produsul, marca data.

Imaginea

Clientii in general au o imagine determinata despre produsele, serviciile vanzitorilor in parte. Desigur, imaginea
formatd nu este la fel la toti, deoarece formarea si natura imaginii este influentatd de diversi factori obiectivi si
subiectivi.

Imaginea: este totalitatea acelor idei si impresii, acea viziune creatd care se formeazé despre o persoana, un produs, o
marcd sau o intreprindere intr-o persoana sau intr-un grup.

Imaginea nu este totalitatea unor opinii cugetate, ci o vziune subiectiva, creatd automat in cumparitor despre
intreprindere. Formarea imaginii este influentaté si de lucruri pe care intreprinderea nu le poate influenta, imaginea
se poate forma si de la sine, din afara.

Deci imaginea nu se poate planifica, realiza, ea se formeaza. Factorii care actioneazd asupra imaginii sunt multipli,
intotdeauna depinde de situatia datd, care factor in ce masura influenteaza crearea imaginii.

Imaginea este o categorie subiectivd, imagini se pot forma atétea, cati cumpdérarori exista . Se poate ca imaginea creata
sa nu reflecte realitatea, ea poate fi si distorsionata. Nu este bine sa se astepte pand cand in mintea cumpdritorilor,
potentialilor cumparatori se formeaza in mod spontan imaginea intreprinderii. Aceastd imagine se poate planifica si
influenta constient, deci este util si se creeze, sa se proiecteze identitatea dorita a intreprinderii.

Identitatea

Intreprinderile anonime, fard caracter individual se descurca tot mai greu pe piatd. Fiecdrei intreprinderi ii sta
in interes sa influenteze, sa imbundtateascd constient imaginea care se formeazd despre ea. Este important ca o
organizatie datd sa dispuna de semnalmente unice, inconfundabile.

Identitatea intreprinderii: este comportamentul, reprezentarea de sine a unei intreprinderi, directionatd spre exterior
si spre interior, componentele planificate, utilizate constient si permanent ale manifestérilor sale.

Identitatea intreprinderii se bazeazd pe filozofia intreprinderii si pe cultura organizationala.

Elementele definitorii ale identitatii intreprinderii:

m semnalmentele vizuale,
B comunicarea intreprinderii,
® comportamentul intreprinderii.

In cursul proiectirii identititii intreprinderii acestea sunt cuprinse in Manualul identitatii.

Deci identitatea si imaginea nu sunt acelasi lucru. Identitatea este viziunea pe care intreprinderea ar dori sé o creeze
despre sine in mintea grupurilor tintd, iar imaginea este viziunea care s-a format. Cu cat mai mult diferd acestea
doud, cu atat mai putin succes va avea intreprinderea pe piatd. Orice intreprindere trebuie sd gaseasca trasaturile,
caracteristicile unice specifice care ii conferd identitate, iar aceasta provoaca sentimente pozitive in mediul sdu.

Deci, putem constata cé acele intreprinderi vor fi intr-adevér de succes de care clientii lor se leaga, avind sentimente
pozitive pentru ele. Aceasta legdturd se poate obtine cel mai bine prin crearea unei identitati unice a firmei, care poate
fi indragit, cu care ne putem identifica.
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EXERCITII DE AUTOEVALUARE

1. Ceinstrumente de influentare a pietei ati aplica in cazul strategiei,, push,?
2. Cum actioneaza diferitele instrumente de stimulare a vanzdrii asupra loialitétii fatd de marca?

REZOLVAREA EXERCITIILOR DE AUTOEVALUARE

1. Ce instrumente de influentare a pietei ati aplica in cazul strategiei push?

Strategia push (de presiune): obiectivul este sd se convingd comerciantii intermediari, sd se facd interesati
in valorificarea produsului, astfel ei imping eficace produsul prin canalul de distributie p4na la consumator.

Tipurile caracteristice de stimulare a vanzarii indreptate spre firmele comerciale:

reduceri de pret legate de cantitate,
scaderi ale pretului,

gratificatii la plati,

asigurarea de mobilier, obiecte de interior,
marfuri gratuite,

prezentare de produse.

Se pot utiliza si stimulentele pentru vanzatori.

Tipurile caracteristice de stimulare a vanzarii indreptate spre vanzatorii din magazine:

e cataloage de produse care servesc informarea vanzitorilor,
® obiecte cadou,
® premii in bani,
e caldtorii cadou.
2. Cum actioneaza diferitele instrumente de stimulare a vinzarii asupra loialitétii fata de marca?

In stimularea vanzirilor unul din obiective este cresterea numarului consumatorilor loiali fati de brend
(marca). Prin stimulare acestora le trebuie oferite avantaje, apoi trebuie asigurati permanent ca au decis
corect cand au ramas fideli mércii. Dar acelasi lucru face si competitia. Metodele de stimulare a vanzarii
trebuie tinute permanent in viata, pentru ca produsele asemdndtoare sa nu ii stimuleze pe cumparatorii
stabili (ai casei) untr-u a schimba marca. In unele grupuri de cumpiritori pe langa sensibilitatea la marca
si sensibilitatea la pret este un factor semnificativ. S-a creat un grup insemnat al consumatorilor sensibili la
promotii, care nici nu prea cumpara decat atunci, cdnd au si o reducere sau alt stimulent.

Astfel se poate constata cd metodele de stimulare a vanzdrilor scad loialitatea fatd de marca, ii indeamna pe
cumparitori sd schimbe marca. Trebuie deci sa ne luptdm permanent, daca vrem sa pdstram loialitatea fatd
de marci a clientilor nostri.
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