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Ce este marketingul?

Cuvantul “marketing” este de origine anglo-saxona si provine de la participiul prezent (cuprin-
zand ideea de actiune continua) a verbului “to market” (a desfdsura tranzactii de piatd, a cumpara
si a vinde). Termenul a fost substantivizat si s-a internationalizat datorita imposibilitatii de a

: surprinde gama intreagd de semnificatii verbale pe care le are, in incercarea de a fi tradus.
Citire  Majoritatea indivizilor consideri ci stiu ce este marketingul. Acesta este frecvent considerat ca
fiind sinonim cu vénzarea, publicitatea sau cu metodele utilizate de firme pentru convingerea consumatori-
lor sa le cumpere produsele. De fapt, marketingul este un proces mult mai complex si dinamic. El reprezinta
»crearea si oferirea unui standard de viata” (Ph. Kotler, 1997). Marketingul este procesul prin care bunurile
ajung de la producator la consumatorul final, cu scopul obtinerii de profit, prin satisfacerea nevoilor consu-

matorilor.

Marketingul acopera o paleta larga de activitati, mai exact acopera tot ceea ce implicd ,,princi-
piul potrivirilor™:
Sa oferi produsul potrivit, in locul potrivit, la preful potrivit si la momentul potrivit.
Ce inseamna ,,potrivit’? Din punctul de vedere al marketingului, este potrivit daca se

obtine rezultatul dorit de la numérul necesar de consumatori potentiali, in mod eficient si etic.

Ca si consumatori, dorim sd avem mai multe alternative atunci cand vrem sd ne cheltuim banii.
Bineinteles ca putem sa decidem sd nu ne consumam nici un ban, necumpérand nici un produs. Dar cand
ne hotdram sd cumpéram, are loc un proces de schimb. De reguld, banii sunt schimbati cu produsul ales, in
speranta ca ambele parti devin , fericite”
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Figura 1: Procesul de schimb

Literatura de specialitate cuprinde foarte multe definitii ale marketingului, dintre care cele mai
reprezentative sunt urmatoarele:

» Marketingul reprezinta atat un ansamblu de activitati indeplinite de organizatii, cat si un

proces social. Cu alte cuvinte, marketingul exista atat la nivel macro, cét si la nivel micro.
Marketingul reprezintd indeplinirea activitatilor care au drept scop atingerea obiectivelor
unei organizatii, prin anticiparea nevoilor clientului si prin dirijarea fluxului de bunuri si
servicii de la producitor la consumator, destinate satisfacerii acestuia din urma (Asociatia
Americana de Marketing, 1948);




» Marketingul este procesul de determinare a cererii pentru un anumit produs sau serviciu, in
vederea distribuirii si vAnzarii, pentru a obtine un anumit profit (E.EL. Brech, 1953);

» Marketingul nu este numai un concept mai cuprinzator decat vanzarea, nici o activitate specia-
lizatd in toate. Marketingul are o importantd atat de mare, incat nu poate fi tratat ca o functie
separata. Marketingul reprezinta intreaga afacere, privitd din punctul de vedere al rezultatului
final, adicd prin prisma clientului; succesul unei afaceri nu este determinat de producator, ci de
client. Prin urmare, in toate sferele de activitate ale organizatiei, trebuie sd existe preocupare si
raspundere fata de marketing (P. Drucker, 1954);

» Marketingul include acele activitafi ale organizatiei, implicate in fluxul de bunuri si servicii
dintre producitor si consumator (Converse, Huegy, Mitchell, 1965);

» Marketingul este un proces social prin care se dirijeaza un flux economic de bunuri si servicii de
la producitor catre consumator, astfel incat oferta sd acopere efectiv cererea si sa indeplineasca
obiectivele societatii (E.J. McCarthy, W.D. Perreault, 1998);

» Marketingul este un proces social si managerial, prin care indivizi i grupuri de indivizi obtin
ceea ce le este necesar si doresc prin crearea, oferirea si schimbul de produse, avand o anumita
valoare (Ph. Kotler, 1997);

» Marketingul este procesul managerial prin care se identificd, se anticipa si se satisfac in mod
profitabil cerintele consumatorului (Chartered Institute of Marketing, Marea Britanie);

» Mai recent, Asociafia Americand de Marketing (American Marketing Association - A.M.A.)
defineste marketingul ca fiind ,,procesul de planificare si de concepere a unor idei, bunuri si ser-
vicii, de stabilire a pretului acestora, de promovare si de distribuire a lor, astfel incét sa satisfaca
cerintele individuale si de grup ale clientilor”.

Diferenta dintre definitiile prezentate mai sus exprima pe de-o parte gradul de dezvoltare si im-
plementare a marketingului in viata economica si pe de alta parte modul in care a fost abordat si perceput
conceptual.

[1] Analizati critic definitiile marketingului
prezentate mai sus!

[2] In practicd, termenul de ,,marketing” este folosit in patru ipostaze diferite: ca departament
intr-o organizatie, ca functie de management, ca un concept de afaceri si ca o filozofie de

afaceri.
Dezbatere

Marketingul ca departament — in orice firma se identificd activitati si responsabilitdti principale si se
aloca resurse pentru functiuni specifice ca productia, personalul, contabilitatea sau marketingul.

Marketingul ca functie de management - vizeaza rolul crucial in asigurarea obiectivului principal
de satisfacere a nevoilor consumatorilor in mod eficient. Acest aspect reflecta strategia, planificarea, coor-
donarea si controlul activitatii de marketing.

Marketingul ca si concept de afacere — deriva din beneficiile aduse de studiul atent al rezultatelor
obtinute din procesul de schimb pentru intampinarea nevoilor consumatorilor si determinarea posibilittilor

de imbunétatire a satisfacerii acestora.




Marketingul ca filozofie de afaceri — recunoaste importanta consumatorului si faptul ca firma exista
in primul rand pentru a servi clientul si mai apoi pentru a produce bunuri. Pentru a fi functionala aceastd
filozofie trebuie acceptata de fiecare membru al unei organizatii. Peter Drucker scria: ,,exista un singur scop
al unei firme - acela de a crea consumatori”. Daca nu existd cumparatori pentru produsele si serviciile orga-
nizatiei nu exista motive de continuare a activitatii.

[3] Ce este marketingul?

Tema de

reflectie




R
ye -

3 o

Fondul Social European Instrumente Structurale OIPOSDRU UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI
POSDRU 2007-2013 2007-2013 CLUJ-NAPOCA

UNIUNEA EUROPEANA

Investeste in oameni!

Proiect cofinantat din Fondul Social European prin

Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007 - 2013

Axa prioritard 1 ,Educatia si formarea profesionald in sprijinul cresterii economice si dezvoltarii societdtii bazate pe cunoastere”
Domeniul major de interventie 1.2 ,Calitate in invatémantul superior”

Titlul proiectului ,,e-Learning eficient, Individualizat si Adaptiv pentru invatamant la distanta (e-LIADA)”

Contract POSDRU/156/1.2/G/133681

Disciplina:
Principiile marketingului

Cadrul si problemele marketingului

Secventa 2

("teorie, ’ practica)

.IIllIIIIllII
MARKETING

® |. Cuprinsul secventei

1. Aparitia si dezvoltarea marketingului

® ||. Obiectivele secventei

o Definirea conceptului de marketing
« Congtientizarea premiselor aparitiei marketingului
« Prezentarea evolutiei orientdrii de marketing

® |ll. Cuvinte-cheie

Marketing, Orientarea spre productie, Orientarea spre produs, Orientarea spre vanzdri, Orientarea
spre marketing, Marketing relational, Marketing societal

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA

Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT
LA DISTANTA $I CU FRECVENTA REDUSA

O A M E N I Str lon |.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca

Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679




Aparitia si dezvoltarea marketingului

Intelegerea conceptului de marketing este facilitatd de gisirea raspunsurilor la urmitoarele intrebri:
» unde si cdnd a aparut marketingul?

» care au fost premisele aparitiei sale?

Aparitia marketingului si dezvoltarile lui ulterioare sunt localizate in tarile cu economie dezvoltata.
Se considera ca marketingul a aparut in S.U.A., in practica economicad. Argumentele aparitiei marketingului
in societatile de consum care poartd amprenta abundentei sunt:
« abundenta bunurilor si serviciilor ofera cumparétorilor posibilitati largi de alegere si im-
. . o . . . . .
plicit afirma ,,suveranitatea” acestora pe piatd, deci producitorul se confruntd cu o ,piata a
cumpadratorului’;

« producénd independent de cerintele reale ale pietei, concentrandu-si apoi eforturile mate-
riale i financiare pentru ,a vinde ceea ce a produs’, organizatia nu poate evita totdeauna
riscul nevalorificarii produselor; pentru a reduce acest risc, organizatia trebuie sa-si schimbe
optica, respectiv, ,,sd produca ceea ce se cere’;

« orientarea spre piatd determind schimbarea raporturilor dintre functiile organizatiei; co-
mercializarea nu mai este o consecinta a productiei, ci un punct de plecare;

- organizatia nu se mai adreseaza unei piete necunoscute, ci unei piete atent studiate, a cdrei
evolutie este in mod stiintific anticipata; totodatd, organizatia nu se mai adreseaza pietei in
general, ci unor segmente concrete de piatd;

« organizatia nu mai cheltuieste pentru a mai comercializa produse neadaptate la piatd si deci
greu acceptate de aceasta, ci isi indreapta aceste eforturi pentru cunoasterea pietei, sporind
sansele acceptdrii produselor de cétre piatd, respectiv vanzarii lor.

O analiza mai atentd scoate in evidenta ca abundenta poate fi considerata o conditie favorizanta, insa
nu o premisa a aparitiei marketingului.

Numerosi cercetatori au propus diferite periodicizari ale procesului de aparitie si dezvoltare a marke-
tingului. Specialistii identificd patru moduri de abordare a activitatii de marketing, de pozitionare strategicd
a firmei in raport cu piata (tabelul 1):

D. Orientarea
spre marketing

C. Orientarea
spre vanzari

A. Orientarea B. Orientarea
spre productie spre produs

»produsul
cel mai bun
il vindem cu

usurintd”

»tot ce putem
produce
vindem”

»putem
vinde tot
ce producem”

»producem
ceea ce vindem”

Abordarile ulterioare includ marketingul relational si marketingul societal.




Tabel 1: Abordarea activitatii de marketing a firmei

Orientare Concentrare Perioada Caracteristici
Cresterea productie si a distributiei pentru a obtine o
Productie Metode de productie | Pana in 1950 ) i P ) ! § ! ) P ) s
scadere a costurilor §i pentru a spori eficienta
) o Calitatea produselor este cea mai importantd. Focalizarea
Produs Calitatea produselor | Pana in 1960 . ; ) )
pe produs in detrimentul nevoilor consumatorilor
Vanzari Metode de vanzare | 1950 - 1970 Vénzarea si promovarea sunt factorii motrici pentru succes
. Nevoi si dorinte ale Concentrare pe furnizarea de bunuri si servicii care sa
Marketing ) 1970 - prezent o ) .
consumatorilor satisfaca nevoile consumatorilor
. Construirea si Accentul este pus pe relatia dintre firma si consumatori.
Marketing ) i ) o )
lational menfinerea unei bune | 1980 - prezent | Scopul este de a da cea mai mare atentie clientului, de a-1
relation
relatii cu clientii servi si mai apoi de a-1 transforma in client loial.
. 5 Caracteristici similare orientarii de marketing, la care se
Marketing Beneficii pentru ) ) ) . .
. . 1990 - prezent | adaugd armonizarea intereselor in relaia consumator —
societal societate ) )
firmd - societate

A. Orientarea spre productie se bazeaza pe preferinta cumparatorilor pentru produse caracterizate
prin disponibilitate si pref scizut. In consecinti, managerii isi concentreazi eforturile inspre maximizarea
eficientei productiei si asigurarea unei distributii intensive a produselor. Aceasta orientare este potrivita doar
pentru bunurile omogene, cAnd decizia de cumpirare se ia doar pe baza pretului. In general, orientarea spre
productie poate fi considerata o solufie pe termen scurt in urmatoarele doua situatii:

» cand cererea pentru un anumit produs depdseste oferta, caz in care cumparatorii sunt mai
interesati de obtinerea produsului decat de calitatile acestuia; la randul lor, producatorii se vor
concentra pe posibilitdtile de crestere a productiei; in acest caz vorbim despre o piatd a vanza-
torului, unde posibilititile de alegere din parte consumatorului sunt limitate;

» produsul necesitd costuri de productie prea mari fatd de cét este dispus consumatorul sa pla-
teascd; costurile trebuie reduse pentru a creste productivitatea si cota de piata.

Firmele care se orienteaza spre productie au urmatoarele caracteristici:
« actioneazd pe o piatd unde concurenta este slaba;

« scopul managementului este de a obtine produse cu costuri minime, prin cresterea producti-
vitatii procesului de executie;
« oferd, in general, bunuri de stricta necesitate, care satisfac nevoile fundamentale ale omului;

« nu necesitd eforturi deosebite de marketing.

B. Orientarea spre produs se bazeazd pe preferinta cumparatorilor pentru produse care intrunesc
cele mai bune caracteristici de calitate, functionalitate si noutate. Managerii organizatiilor orientate spre
produs isi concentreazd eforturile pe cresterea performantelor produselor si dezvoltarea lor in timp, fara a
stii insd ce vor propriii clienti.

Firmele care se orienteaza spre produs au urmatoarele caracteristici:

« considerd ca potentialii cumpdratori apreciaza produsele bine realizate, cu o calitate supe-
rioard si performante inalte; in consecintd, organizatia se va focaliza pe activitatea de conceptie
a produsului, cu convingerea ca superioritatea tehnicd este cheia succesului firmei;

« considera cd responsabilii cu activitatea de creatie si dezvoltare stiu cum sa conceapad si sa im-
bunatiteasca produsele, fara sd investigheze piata in privinta optiunilor potentialilor cuamparatori;

« sarcina compartimentul de marketing este sa vanda produsul.




Orientarea spre produs duce la concentrarea firmei asupra bunului, in detrimentul nevoilor
cumparatorului, carentd denumita de catre Theodore Levitt “miopie de marketing”

C. Orientarea spre vanzari se bazeaza pe ideea ca potentialii cumpératori nu vor achizitiona nicio-
data o cantitate suficienta de produse daca vor fi ldsati s decida singuri. Din acest motiv, firma trebuie sa
depuna eforturi intense de vanzare $i promovare a produselor.

Firmele care se orienteaza spre vanzari au urmatoarele caracteristici:
« considera ca potentialii cumparatori manifestd rezistenta la cumpdrare §i prin urmare, ei tre-
buie convinsi sd cumpere;
« scopul managementului este de a identifica si convinge potentialii cumparatori sa cumpere
produsele pentru recuperarea cat mai rapida a investitiilor facute;

« oferd, in general, bunuri fard cdutare (polite de asigurare, antichitati, enciclopedii, cartile an-
ticariatelor etc.), sunt organizatii nonprofit (partidele politice, fundatii, asociatii etc.) sau se
confruntd cu supracapacitate de productie, fiind determinate sa vanda ceea ce au produs si nu
ceea ce cere piata.

Rezultatul aplicarii orientdrii spre vanzari este faptul cd publicul confunda marketingul cu publici-
tatea si cu efortul de vanzare. Profesorul Peter Drucker (1973), unul din teoreticienii de marca ai manage-
mentului, subliniaza diferenta dintre cele doua concepte: ,,Cu sigurantd cd vanzarea va exista intotdeauna.
Dar rolul marketingului constd in a face vanzarea de prisos. Scopul sdu este de a cunoaste si a infelege atat de
bine clientul, incat produsul sau serviciul sd se potriveascd perfect cu dorinfele acestuia si vanzarea sd se facd de
la sine. Ar fi ideal ca marketingul sd ducd la formarea unei clientele pregdtite sa cumpere. Dupd care n-ar mai
trebui decadt sd se pund la dispozitia acesteia produsul sau serviciul”.

Vanzirile eficiente au la baza activitdti specifice de marketing, desfasurate in amonte de actul
vanzdrii, respectiv:
» studiul pietei;
» studiul comportamentului consumatorului;
» crearea produselor si/sau serviciilor;

» stabilirea preturilor si alegerea canalelor de distributie.

Organizatiile orientate dupa conceptul de vanzare, urmaresc rezultate pe termen scurt, constand
in profituri din vanzari imediate si din cresterea cantitativa a volumului vanzarilor de produse si servicii
disponibile. Aceasta orientare implica riscuri mari determinate de comportamentul ulterior al eventualilor
cumpadratori nemulfumiti de “achizitia sub presiune’, riscuri constand in nerepetarea cumpararii, evitarea
ulterioara a ofertantului si publicitate negativa in randul potentialilor cumparétori.

D. Orientarea spre marketing se bazeaza pe ideea cd atingerea obiectivelor firmei se realizeaza prin
identificarea nevoilor si dorintelor potentialilor cuamparatori si satisfacerea acestora intr-un mod mai opera-
tiv $i mai eficient decit concurenta (tabelul 2).

Principiile acestei orientdri au fost elaborate la inceputul celei de-a doua jumétati a secolului al XX-lea.
Firmele care activeaza in economiile dezvoltate au adoptat conceptul de marketing atunci cdnd s-au convins
ca simpla preocupare pentru productie si vanzdri nu mai provoacd reactia asteptata a pietei. Acest fenomen
se evidentiaza in conditii de concurenta durd, de saturatie si de suficienta in satisfacerea nevoilor si dorintelor

cumpadratorilor.




Tabel 2: Orientarea spre marketing

Punct de . L.
Concentrare Mijloace Obiectiv final
plecare
Orientarea ot Asupra nevoilor Marketing Profit prin satisfacerea
iata finta
spre marketing fat consumatorului coordonat nevoilor consumatorului

Marketingul nu este o simpla activitate de vanzare. El este un mijloc prin care firma se asigura ca
produsele corespund cel mai bine nevoilor si dorintelor consumatorilor potentiali, inainte ca acestea si fie
oferite. In conceptia de marketing, satisfacerea nevoilor si dorintelor consumatorilor reprezinta justificarea
economicd si sociald a existentei firmei.

Este evidentd importanta orientdrii spre marketing a unei firme si este clar ca in definirea unei afaceri
rentabile se porneste de la nevoile consumatorilor. Pe de alta parte, chiar daca pare simplu, implementarea
orientarii spre marketing intr-o organizatie este mai dificild. Aceasta nu apare o data cu infiintarea unui de-
partament de marketing sau numirea unei persoane care sa se ocupe de aceasta activitate. Orientarea spre
marketing este prezentd doar atunci cdnd consumatorii observa o diferenta. Aceasta apare numai cand existd
o »culturd de marketing’, cand angajatii firmei gandesc in termeni de beneficii oferite consumatorilor, aspect
valabil nu numai pentru personalul care intrd in contact cu clientii, ci si pentru ceilalti, care au fost denumiti
in literatura de specialitate ,,part-time marketeri”

E. Marketingul relational a aparut o data cu ideea conform careia sursa principala de profit nu este
constituitd din activele firmei, ci din relatiile cu clientii. Astfel s-a trecut de la marketingul tranzactional
(denumit si marketing traditional) — in care accentul se pune pe schimb, vanzare, iar obiectivul principal il
constituie simpla tranzactie, fiecare vanzare fiind tratata singular, static, fard o perspectiva indepartatd, in
care conteazd cel mai mult pretul si disponibilitatea — la marketingul relational, in care accentul se pune pe
relatia intreprinderii cu clientii, pe pastrarea acestora. Aceasta noua optica a gandirii de marketing contine,
in esentd, concentrarea eforturilor firmei pe produse si servicii superioare, care sa asigure pe de-o parte sa-
tisfacerea cerintelor clientilor, iar pe de alta parte stabilirea relatiilor durabile cu acestia.

Trasaturile esentiale ale marketingului relational sunt:
» punerea accentului pe asigurarea unei bune relatii cu clientii;
» orientarea spre beneficiile pentru clienti;

» contact ridicat cu clientii;

v

preocuparea intregului personal pentru calitate;

angajarea intregii firme in asigurarea serviciilor pentru clienti;

v

» o abordare dinamica si pe termen lung a efectelor in timp.

Orientarea spre marketingul relational prezinta trei avantaje principale:
1) asigura fidelitatea cumparatorilor pe termen lung, reducand implicit costurile de marketing;
2) consolideaza securitatea si stabilitatea intreprinderii;
3) contribuie la eficientizarea economiei de piatd, aspect benefic atat pentru firme, cat si pentru
cetdteni.

F. Marketingul societal se bazeaza pe ideea ca atingerea obiectivelor firmei se realizeaza prin identi-
ficarea nevoilor si dorintelor potentialilor cumpératori si satisfacerea acestora mai bine si mai eficient decat

concurenta, astfel incit s mentina sau sd sporeasca bundstarea consumatorilor si a societatii.




Epoca actuala este marcata de o serie de fenomene precum deteriorarea mediului inconjurator,
epuizarea principalelor resurse naturale, cresterea exploziva a populatiei, saricie, foamete si neglijarea ser-
viciilor sociale, fenomene care afecteaza negativ prosperitatea sociala pe termen lung. S-a ridicat astfel
intrebarea daca satisfacerea cerintelor individuale ale clientului este in concordanta cu interesele societatii si
ale consumatorului pe termen lung. Sa analizim urmatoarele exemple:

» comercializarea autoturismelor pe carburanti raspunde intereselor cumparatorilor individuali,
insd aceste produse sunt surse de poluare, de blocaje rutiere, de pericole si insecuritate, deci
contravin intereselor si bunastarii colective pe termen lung a societatii umane;

» industria detergentilor raspunde intereselor imediate ale indivizilor, insd polueaza apele si
solul, fiind daunitoare intereselor globale de perspectiva;

» ambalajele produselor de larg consum satisfac pentru moment cerinte de confort si estetice,
dar o data aruncate in mediul natural devin un agent poluant si un factor de ingrijorare colectiva.

Situatii ca cele de mai sus, denumite generic "probleme globale” au determinat aparifia unui nou
concept, care si se adauge celui de marketing. Aceasta orientare a primit diferite denumiri - ,,marketing
societal’, ,,conceptul uman’, ,,conceptul consumului inteligent”, ,,conceptul imperativelor ecologice” — fiecare
din acestea referindu-se la aspecte diferite ale aceleiasi probleme: armonizarea intereselor in relatia consu-
mator - firmd - societate.

Activitatea de marketing rationala si responsabila in plan social si ecologic, trebuie sd pastreze echi-
librul intre urmatorii factori:

« satisfacerea nevoilor consumatorilor;

« profitul organizatiei;
« bunastarea societatii umane;

» sandtatea mediului natural.

[1] Identificati o firma de pe piata roméaneasca
ce considerati ca este orientata spre productie

sau spre produs sau spre vanzari sau spre mar-

Tema de  keting. Argumentati rdspunsul.
reflectie

[2] A.Levi - Strauss
Ph. Martineau, noul sef executiv al Levi — Strauss are o problemd: ,Levi’s este o marcd legend-
ard, dar performanta sa a fost sdaracd in ultimul timp. De fapt, cum s-a scris in Business Week in

13 martie 2000, compania a suferit 3 ani de vanzdri scdzute, incetdri ale lucrului, inchideri de
Dezbatere faprici si o tentativi ratatd de a atrage piata adolescentilor si tinerilor cu initiativa de vanzare
on - line (intreruptd in 2000)”.

Raportul sugereazd cd atunci cind moda a trecut la pantaloni cu buzunare largi si salopete, compania
Levi’s a bdtut in retragere si a pierdut piata tandrd. Situatia economicd a firmei s-a ,decolorat” mai repede decdt
o pereche de jeansi!

Un tandr client a fost citat zicand cd Levi’s nu fabricd modelele pe care le vor adolescentii. Ei preferd
acum pantalonii cu buzunare largi de la JNCO si Kikwear. Modelele Levi’s sunt prea stramte si se adreseazd in
special generatiei mai in varstd sau generatiei de varstd mijlocie.

Atunci ce n-a mers? In esenfd este vorba despre orientarea spre produs a companiei. Incd de la mijlocul

anilor *90, traditionalii jeansi cu 5 buzunare au pierdut teren in favoarea modei noi. Modelele tradifionale de




jeansi aveau o cota de piafd de 50 %, pe cand acum reprezintd mai putin de 20 % din piafd. Unele magazine
care vand jeansi pentru tineri au incetat sa mai comercializeze modele marca Levis.

Martineau admite cd Levi’s a fost intotdeauna cu un sezon in urma tendintelor pietei, dar acum au
ramas cu totul in urma modei. Au crezut in modelul 501 si au continuat cu el chiar dacd vinzdrile scddeau.
Dar lucrurile nu sunt asa de simple pentru cd incd mai existd o piafd pentru jeansii traditionali. Dificultatea
lui Martineau este aceea cd jeansii traditionali nu mai sunt destinati tuturor varstelor cum obisnuiau sd fie. Levi’s
incd are nevoie sd-si pastreze clientii vechi si totusi sd atragd generatia mai tandrd. Este oare posibil in secolul XXI?

Pentru Martineau dilema este cd el crede cd ,Levis este o marcd prea mare ca sd se mai concentreze
asupra unui segment mai ingust de piatd’”.

Intrebari:
1. Cum ati descrie orientarea firmei Levi-Strauss?

2. Considerati cd o firmd din domeniu trebuie sd fie receptivd la tendintele modei?
3. De ce nu a renuntat compania la jeansii traditionali?

A. Satisfactia locului de munca

Gary, un licentiat in biologie, care lucreazd pentru o mare companie farmaceuticd ca si reprezentant
medical, si-a gdsit de lucru printr-o agentie de specialitate. El descrie munca sa astfel:

» In propriul meu teritoriu am responsabilitate exclusivd. Primesc o alocafie trimestriald pentru intalniri,
distractie. Cum cheltuiesc aceastd sumd depinde doar de mine. Am cantitdti mari de refete, mostre si material
promotional care sunt, de asemenea, responsabilitatea mea. Defin o masind a companiei, echipament de fil-
mare si alte consumabile. In marea majoritate a timpului lucrez singur. Cdteodatd sunt pe teren participand la
intdlniri de vanzdri si la promotii.

Programul de lucru nu este rigid, dar in general plec de acasa la 7.30 - 8.00 (mai tdrziu dacd serviciul
este mai aproape de casd) si md intorc la 17.00 - 18.00; am o ora pauzd de masd, de obicei intre 13.00 — 14.00.
Lucrez 5 zile pe sdptamand, dar se mai intdmpld sd particip la intdlniri sau expozitii seara sau sambdta, pentru
care sunt platit in plus. Nu trebuie sd tin o eviden{d a orelor de lucru, oricum nu-mi afecteazd salariul. Imi pe-
trec serile de joi facand rapoarte care trebuie sd fie gata pentru vineri pentru a le prezenta managerului.

Facem treaba pentru bani, nu din pldcere. Nu este usor, deci existd o ratd ridicatd de renuntare. Se
asteaptd sd fim foarte destepti la orice ord. Promovarea este limitatd — managerul nostru a inceput ca si comis
voiajor si pentru a promova este nevoie de succes in vanzdri.

Trebuie sd te inelegi cu oamenii, mai ales cu persoanele importante si sd lucrezi din proprie inifiativa.
Abilitatea de a citi gandurile ajutd foarte mult, iar cea de a vorbi in public este esentiald, dar toate vin o datd
cu practica. Definerea carnetului de conducere este esentiald.

Marile satisfactii sunt rare, pentru mine nu au apdrut decdt o datd pand acum, cand un doctor a venit si mi-a
multumit pentru cd i-am spus despre un medicament, deoarece salvase viata cuiva cu el. Majoritatea satisfactiilor vin
din graficele de vanziri cu linii ascendente pe ele, si prin urmare, dintr-un sold pozitiv al contului.”

Intrebari:

1. Identificati orientarea existentd in acest studiu de caz?

2. Ati opta pentru o slujba de genul acesta?
3. Considerati satisfactiile necesare la un astfel de loc de munca?

B. Magazinele Wal-Mart
Wal-Mart este un exemplu clasic al unei companii care se axeazd pe orientarea spre marketing. Mai jos
sunt listate unele citate dintr-un raport referitor la Wal - Mart.




» In fiecare dimineatd la ora 5 rezultatele zilelor trecute pentru fiecare regiune, magazin, departament
si linie de produse sunt furnizate managerilor, care la randul lor le transformd in informatii pertinente ce sunt
transmise angajatilor sau asociatilor”.

»Povesti despre Sam Walton si asociatii care au facut eforturi exceptionale pentru a mulfumi clientii
sunt spuse cu regularitate. Aceste povesti constituie o metodd informald de a comunica asteptdrile angajatilor si
de a le influenta comportamentul”.

»Magazinele Wal-Mart fac din consumator punctul de plecare al tuturor activitdtilor intreprinse. Com-
pania isi sfatuieste toti angajatii si asociatii sd fie cat mai apropiati de clienti si sd facd totul pentru a-i satisface.
Acestia pot merge dincolo de ajutorul normal, adicd de serviciul prietenos. Un casier poate sd-i ofere unui cum-
paridtor o reducere de pref, bazdndu-se pe cuvantul acestuia cum ca produsul ar fi mai ieftin in altd parte”.

»Magazinele Wal-Mart se considerd studenti in ceea ce priveste obiceiurile de cumpdrare ale clientilor,
necesitdtile, gusturile si preferintele acestora si de aceea colecteazd mereu date despre cumpardtori. Angajatii
considerd cd rolul lor principal este de a ajuta clientii sd gdseascd cele mai bune produse la cele mai bune prefuri
pentru a-si economisi banii. Compania se ghideazd dupd politica EDLP (every day low prices), oferind cele mai
mici preturi, dar succesul lor nu depinde exculsiv de aceastd politicd’.

Compania este deschisd in acceptarea multor idei noi, adaptindu-le in functie de succesul lor. Wal-Mart
este foarte activd si face eforturi exceptionale sd-si mulfumeasca clientii. Vor sd transforme cumpdrdturile intr-o expe-
rientd pldcutd si sunt dispusi sd schimbe sau sd adapteze orice aspect din cadrul companiei pentru a ramane
mereu la dispozitia clientilor.

Intrebiri:
1. Identificati elementele orientdrii companiei Wal-Mart.

2. Comentati utilizarea povestile intr-o companie — ca metodd informald de comunicare.

3. De ce depinde succesul companiei?

C. Marketing si educatie - marketing societal sau doar promovare

Una dintre promisiunile electorale pe care Partidul Laburist din Marea Britanie le-a facut in campanie
este aceea de a pune mai mare accent pe educatie. Nu doar partidele politice privesc educatia ca si un instru-
ment de popularitate. Multe companii incearca sd-si creascd popularitatea, facandu-si public interesul de a
ajuta scolile. In anul 1999 s-a organizat o campanie ,,Cérti pentru scoli” care a avut ca si rezultat distribuirea
a doud milioane de carti in peste 28.000 de scoli. Initiativa a fost sprijinitd de ziarele The Times si The Sunday
Times, ceea ce a dus la o crestere a tirajelor celor doua ziare pentru urmatoarele 16 saptamani.

O altd inifiativd a fost campania ,,Softwere pentru scoli” prin care se incurajau elevii sa colecteze taloane
din The Thimes, The Sunday Times si Times Education Suppliment. Cu aceste taloane puteau fi achizitionate
soft-uri gratuite de la marii producdtori, inclusiv Microsoft si Lotus. La inceputul anului 2000 firma Walker
Crips s-a asociat cu News International intr-un program numit ,,cdrfi pentru scoli” prin care taloanele stranse
de pdrinti si de copii erau imprimate pe pachetele de cartofi prdjiti. Ani la rand Tesco a condus o campanie plind
de succes numitd ,,calculatoare pentru scoli”.

In martie 2000, laburistii au lansat o promotie ,,Matematica Anului 2000”. Scopul a fost imbunititirea
totald a standardelor in domeniul matematicii scolare. David Blunkett, secretarul educatiei si muncii,
impreund cu United Biscuits (detindtor al marcilor McVities si KP Foods) au sustinut o altd campanie
pentru scoli. Unindu-se cu Mirror Groups ei au investit 15 milioane de lire in aprovizionarea scolilor cu
echipamente pentru matematicd. Promotia celor de la United Biscuits s-a chemat ,,Math Stuff for Schools”
si a fost sustinutd de o mare campanie de publicitate prin cupoane ce apareau pe multe dintre snacks-urile
United Biscuits, pe etichetele de prajituri si biscuiti, ca de altfel si in ziarele Mirror Groups. Scolile puteau
sa schimbe cupoanele cu echipamente pentru matematicd, de exemplu raportoare, compasuri si calculatoare.



Unul dintre motivele pentru care companiile doreau sd faca acest lucru a fost dat de Alison Head, directorul de
comunicare de la McVities; ea a declarat cd ,,oamenii stiu cd educatia din scoli este o cauzd nobild care std la
baza actelor de caritate” . Un alt factor ar putea fi acela cd United Biscuits se asteptau ca promotia si genereze
vanzari de peste 42 milioane lire prin Mc Vities si KP Foods.

Pe de altd parte, un studiu recent al Mintel Research a descoperit cd 60% dintre consumatori sunt
neincrezadtori in aspectul caritabil al acestor campanii.

Totusi cercetdrile nu au reusit sd stopeze desfasurarea acestor campanii de promovare a produselor prin
educatie. Coca Cola Schweppes Beverages a imbunditdtit aceste campanii crednd un site educational pentru pro-
fesori. Scopul site-ului era sd construiascd o marcd cunoscutd si era gratis pentru profesorii scolilor care aveau
bauturi Coca Cola in automate si cantine. Profesorii aveau acces la planuri de lectii si la o varietate de exercitii
pentru elevi. Un purtditor de cuvant de la CCSB a afirmat cd fiecdrui plan de lectie 1i este asociatd o marcd
CCSB atunci cand este posibil. Nu este o conditie ca profesorul si precizeze intotdeauna marca.

Intrebari:
1. Considerati aceste actiuni promotionale ca fiind etice?

2. Care considerati cd ar fi orientdrile acestor companii?
3. Considerati cd aceste campanii de promovare ar fi eficiente in cadrul institutiilor de invitamant superior?

D. Magsinile Morgan

Morgan Motor Company a fost fondatd de HFS Morgan in 1909. Este cea mai veche companie par-
ticulara de automobile care produce masini de epocd. Compania este inca administratd de membrii familiei
Morgan, afacerea insdsi fiind o afacere de familie, in care intreaga fortd de muncd este dedicatd succesului pro-
dusului. Locurile de muncd se transmit din tatd in fiu si atmosfera din fabricd este una familiard.

Proprietarii sunt i ei priviti ca o parte a familiei, iar vizitatorii sunt bineveniti pentru a vedea cu cdtd
grijd este lucrat fiecare nou vehicul aflat in productie. Un Morgan este cumpdrat, de obicei, ca a doua magsind
de cdtre bdrbati din toate straturile sociale. Afacerea este una internationald, existnd cereri atat in SUA, cdt si
in Europa, in special Germania.

Masina insdsi are un design unic, imbindnd imaginea unei magini sport din anii °30, cu tehnologia modernd
care oferd un grad inalt de performantd si siguranfd. Au incercat mulfi sa imite aceastd formuld, dar nu au reusit. Au
fost luate decizii infelepte de-a lungul anilor, astfel incat caracterul automobilului a ramas intact, in ciuda presiuni-
lor de a se conforma designului modern. Literalmente este vorba de o masind ,la comandd”, existand posibilitatea
alegerii a 35.000 de nuante pentru culoarea masinii, precum si alte optiuni, printre care si tampldrie de nuc, tapiferie
de piele, acoperis si capotd colorate etc. Schimbarea legislatiei in domeniu a adus o serie de modificdri tehnice, astfel
cd automobilele posedd acum airbag-uri, filtre pentru reducerea poludrii etc. Acest nivel de personalizare este permis
de existenfa unei lungi liste de asteptare, de sase ani. Productia se cifreazd la circa 500 de automobile pe an. In ciuda
acestui lucru, preful este considerat extrem de rezonabil, acesta pornind de la 17.000 lire sterline.

In 1989, masinile Morgan au fost subiectul unui documentar BBC, in seria Troubleshooter, prezentat
de Sir John Harvey-Jones. El a exprimat o serie de rezerve fatd de tehnicile de productie, de dorinta de a pro-
duce singuri chiar si cele mai mici componente si fatd de preful prea scizut, datd fiind lista de asteptare.

Intrebiri:
1. Cum ati descrie orientarea companiei Morgan?
2. Cu cine credeti cd se afld in concurentd masinile Morgan?
3. Sir John Harvey-Jones a pus intrebarea: ,De ce nu ridicati preturile, nu dublati productia, nu

realizati o serie de componente in altd parte si de ce nu instalati tehnologii moderne?”. Care ar fi

raspunsul vostru?
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Conceptele fundamentale ale marketingului

Marketingul opereaza cu cateva concepte de bazd, prezentate in figura 2.

SATISFACTIE
: Nevoi, Utilitate, Schimb, Piete i—‘
Client ™ dorinte si ™| Produs [® cost > lmzacln > Firmid
. sirelatu
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Figura 2: Conceptele fundamentale ale marketingului

Nevoi, dorinte si cereri

Conceptul de marketing pleaca de la nevoile si dorintele consumatorilor.

Nevoia exprima o stare de lipsd, de privatiune sau de disconfort, care provoaca o tensiune sau
Definitie un dezechilibru individului sau grupului uman si care poate fi suprimata prin consumul de
bunuri sau servicii preluate de pe piata (S. Prutianu, C. Munteanu, C.Caluschi,1998).

A.Maslow (1970) a pus in evidenta urmatorul sistem ierarhizat al nevoilor:
(A) nevoi fizice care cuprind la randul lor: (1) nevoile fiziologice si (2) nevoile de securitate;
(B) nevoi sociale care cuprind: (3) nevoile afective si sociale si (4) nevoile de stima si recunostinta;
(C) nevoi personale: (5) nevoia implinirii de sine.

Maslow sugereazd cd fiecare individ este motivat de o serie de nevoi care variaza de la cele funda-
mentale, ale tuturor, pand la cele specifice fiecirui individ (figura 3).

(1) Nevoile fiziologice sunt nevoile legate direct de existenta individului: foame, sete, odihna s.a. Inte-
resant de studiat este modul cum diferite bunuri de consum pot satisface aceste nevoi.

(2) Nevoia de securitate. Este vorba despre nevoia de a fi protejat contra diverselor pericole care pot
amenin{a indivizii. Produse ca inchizdtorile, centurile de siguranta, asigurdrile, medicina preventiva fac parte
din lucrurile care pot satisface, la diferite niveluri, nevoia de securitate.

(3) Nevoia de apartenentd. Omul are nevoie sd se simta acceptat si iubit de familia sa sau de grupul
de persoane cu care traieste. Consumul poate fi un mijloc direct sau indirect de satisfacere a acestor nevoi.
Astfel, inscrierea intr-un club, intr-o asociatie poate corespunde, intre altele, nevoii de apartenenta la un
grup si de a se simti acceptat de acesta.

(4) Nevoia de stimd. Dincolo de dorinta de a fi acceptat, exista dorinta de a fi stimat de sine insusi si
de altii. Respectul de sine trece adesea prin respectul pe care fiecare individ il poarta celorlalti. Un exemplu
de conduita care poate genera aceasta nevoie de stimd este snobismul, prin care individul cauta sa se impuna
printr-o imagine a lui insusi pe care o considerd demna de stimd. Grija de pastrare a rolului (statutului)
social este un alt exemplu ce poate conduce la nevoia de stima.

(5) Nevoia auto-realizdarii. Punctul culminant al aspiratiilor umane este implinirea de sine.
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Figura 3: Piramida nevoilor

Pe masura ce nevoile de la un nivel inferior sunt satisfacute intr-o masura rezonabild, vor aparea ca
necesitati dominante cele de la nivelul imediat superior, impunédnd satisfacerea lor. Satisfacerea nevoilor,
trecind de la un nivel la altul, este doar o tendinta, nu o certitudine. Astfel, cAnd unui individ ii este satisfacutd o
necesitate data, el poate trece la categoriile de nevoi de ordin superior, dar in acelasi timp poate sa se intoarca
in josul scarii pentru a-si satisface mai bine necesitatile de ordin inferior, prin imbundtatirea si perfectionarea
mijloacelor de satisfacere a lor.

lerarhizarea nevoilor difera de la un individ la altul, de la o cultura la alta. Astfel, in timp ce unii
oameni nu reusesc sa depdseascd primul sau al doilea nivel al ierarhiei, al{ii sunt preocupati de satisfacerea
nevoilor de ordin superior chiar si atunci cdnd nu le sunt satisfacute, in mod corespunzitor, necesitatile de
ordin inferior.

Dorinta reprezintd aspirafia citre acele lucruri care pot satisface nevoia individului. Dorintele
iau nastere din impactul nevoilor cu perceptia, vointa si constiinta subiectiva a omului. Dorintele

sunt manifestarile concrete pe care le imbraca nevoile umane, in concordanta cu personalitatea

- individului, cu statutul sau social, cu mostenirea sa culturald, cu situatia in care se afla si in ra-
Definitie port cu mediul economic, tehnologic, politic, cultural, juridic §i social care-1 inconjoara. Daca
nevoile sunt relativ putine, dorintele unui individ sunt foarte numeroase, ele fiind in permanenta modelate
de forte si institutii sociale precum: familia, scoala, biserica, si marile organizatii.

Cererea reprezinta dorinta pentru un anumit produs, dublata de posibilitatea si decizia de
a-1 cumpéra. Consumatorii pot avea dorinte nelimitate, insa pot cumpara produse si servicii
numai in limitele bugetului de care dispun. In consecintd, numai o parte dintre dorintele con-
- sumatorilor se transforma in cerere efectiva pe piatd, respectiv acea parte care are acoperire
Definitie baneascd, adica este solvabild. Aceasta reprezinta de fapt cererea de consum a unei piete.
Criticii afirmad ca marketingul creeaza nevoi, ficandu-i pe oameni sd cumpere lucruri pe care acestia nu si le
doresc. Nu responsabilii de marketing creeaza nevoi, ele existand inainte de actiunea lor. Ceea ce face mar-
ketingul este doar sd influenteze dorintele, oferind consumatorilor vizati un produs adecvat, atragator, usor
de cumparat si la un pret rezonabil.

Produsele reprezinta orice lucru care poate fi oferit pentru a satisface o nevoie sau o dorinta.
Nevoile umane, dorintele consumatorilor si cererile acestora determind oferta de produse

capabile sd le satisfaca. Oferta ia forma concretd a unor produse sau servicii propuse cum-
. pératorilor, pe o anumitd piata. Bunurile de larg consum, bunurile industriale, serviciile, ideile
Definitie satisfac nevoi. Importanta produselor nu sta in simpla lor posesie, ci in serviciile si utilitatea
pe care o ofera. Uneori, producatorii fac greseala de a acorda mai multa atentie bunurilor materiale decat

serviciilor oferite de acestea. Ei considera cd vand un simplu produs si nu cé ofera o solutie pentru o anumita




nevoie. De fapt, un bun material este un ,,ambalaj” al unui serviciu. Misiunea marketingului nu trebuie sa se
limiteze la simpla prezentare a caracteristicilor fizice ale unui produs, ci merge pana la vinderea avantajelor
sau serviciilor pe care acel produs le inglobeaza.

Utilitate, cost

Alternativele posibile pentru satisfacerea unei nevoi a consumatorului reprezinta setul de produse
disponibile. Fiecare produs din set are o capacitate specifica de a satisface o anumita nevoie. Cumparatorul
potential va trebui sd decida care din produsele setului ii va oferi maximum de satisfactie. Criteriul de alegere
a unuia dintre produse este valoarea atribuita de cumparator.

Utilitatea reprezinta aprecierea cumpdaratorului asupra capacitatii totale a unui produs de a-i satisface pro-
priile nevoi. Inainte de a lua decizia de cumpirare, potentialul cumparitor va analiza, pe langa utilitate si costul
(pretul) produsului. El va alege acel produs, care ii va oferi cea mai mare valoare, in raport cu costul sau.

Schimb, tranzactii si relatii
In centrul oricirei activitafi umane desfisurate in conceptia de marketing se afli consumatorul
cu nevoile, dorintele si aspiratiile sale. Satisfacerea nevoilor si dorintelor se realizeaza prin procurarea de
bunuri. Obtinerea acestora se realizeaza, in principal, prin schimb. Schimbul reprezintd procesul de obtinere
a unui produs dorit, oferind altceva in locul lui. Desfdsurarea schimbului presupune indeplinirea simultana
a urmatoarelor conditii:
1) sé existe cel putin doua parti;
2) fiecare parte sd posede ceva care are valoare pentru cealalta parte;
3) fiecare parte sa poatd comunica si sa ofere ceea ce face obiectul schimbului;
4) fiecare parte sa fie liberd sd accepte sau sa refuze oferta celeilalte parti.

Schimbul trebuie sa ofere avantaje ambelor parti sau cel putin partile sa fie mai putin dezavanta-
jate decat inaintea realizdrii schimbului; ca atare, schimbul este considerat un proces de creare a valorii.
Partile angajate negociaza conditiile schimbului si ajung la un acord. Tranzactia reprezinta concretizarea
unui schimb de valori intre doua parti.

In functie de tipul valorilor schimbate, se disting:

« tranzactii monetare, cand una din valorile schimbate reprezinta bani, iar cealaltd un produs;

« trocul (barter), cand ambele valori reprezinta produse;

« transfer, cand una din partile schimbului nu primeste in compensare nimic tangibil intr-o pe-
rioadd de timp definita (ex.: acte de caritate, cadouri etc.).

Oamenii de afaceri inteligenti stabilesc relafii stranse de natura economicd, tehnicd si sociald, reci-
proc avantajoase cu clientii, distribuitorii §i furnizorii de valoare. Obiectivul poate fi atins, oferind partene-
rilor produse si servicii de calitate superioara la preturi avantajoase pe termen lung.

Piata

Tranzactiile se realizeaza pe piata. La origine, termenul de piata reprezenta locul unde se int-
alneau cumparitorii si vanzatorii pentru a face schimb de bunuri. In conceptia de marketing,
piata este reprezentatd de clientii potentiali dispusi si capabili sa participe la un schimb pentru

satisfacerea unei nevoi sau dorinte. Conditiile existentei pietei sunt:
1) existenta unei nevoi sau dorinte;
2) existenta unei cereri solvabile legata de manifestarea acelei nevoi;
3) existenta unei oferte capabile sd satisfacd nevoia;
4) existenta pretului produsului care face obiectul schimbului.




Piata este formatd din producatori, vanzatori, cumparatori, intermediari care participa la schimb. Cei
care participa la piata au trei caracteristici: interes, acces si vointd. Interesul este determinat de existenta unei
nevoi sau dorinte nesatisficute. Accesul este dat de venit i in anumite cazuri de restrictii (ex.: comerciali-
zarea de tigari este interzisa catre minori). Vointa de a cumpara se concretizeazd in decizia de cumparare
manifestata prin acceptarea pretului. Lipsa oricareia dintre cele trei caracteristici conduce la starea de non-
consumator. Nonconsumatorii pot fi de doua feluri:

a) nonconsumatori relativi - indivizi carora le lipseste accesul si/sau vointa de a cumpdra produsul;
b) nonconsumatori absoluti — indivizi carora le lipseste interesul, adica nu au nevoie de produs.

Din acest punct de vedere, piata are trei dimensiuni:

1. piata reald, formatd din consumatorii efectivi;
2. piata potentiald, formata din consumatorii efectivi §i nonconsumatorii relativi;
3. piata teoreticd, formata din consumatorii efectivi, nonconsumatorii relativi si nonconsumatorii absoluti.

Piata nu este formata dintr-un ansamblu omogen de consumatori, ci dintr-o mare diversitate
de segmente aflate intr-o continua transformare si miscare sub aspectul nevoilor, dorintelor si
comportamentelor de consum. Avand in vedere resursele limitate ale companiilor, acestea nu

se vor adresa intregii piete, ci vor incerca sa gaseasca acele segmente cérora le pot satisface cel
De retinut maj bine nevoile si dorintele. Segmentarea pietei cuprinde metode si tehnici de fractionare a
pietei in raport cu anumite criterii, avand ca rezultat final identificarea segmentelor de piata. Segmentul de
piatad reprezintd un grup de consumatori cu caracteristici i nevoi comune sau cit mai apropiate. Din seg-
mentele de piata identificate, firma va alege pe acelea pe care le poate satisface. Segmentul fintd este segmen-
tul asupra cdruia firma isi concentreazd actiunile si eforturile de marketing, cu scopul atingerii obiectivelor
strategice propuse.

Marketingul nu este o activitate strict specializata, ci mai degrabd o stare de spirit care trebuie sa
anime firma. Orientarea spre marketing a organizatiei presupune integrarea marketingului, astfel incat
functiile acesteia sa se armonizeze cat mai bine pentru a asigura finalitatea economica si sociald a activitatii
desfasurate. Marketingul are functia de integrare, de liant intre firma si consumator, pe de-o parte si firma
si mediu pe de alta parte.

[1] Identificati principalele categorii de nevoi care alcatuiesc piramida nevoilor a lui Maslow.
[2] Cum se poate defini cererea?
[3] Ce reprezinta produsele?

[4] Identificati diferentele dintre nevoi si dorinte.
[5] Explicati modalitatea de formare a dorintei.
[6] Identificati diferentele dintre segmentul de piata si segmentul {inta.

Dezbatere

Semipreparate

Portionate convenabil, usor de consumat si disponibile intr-o varietate tot mai largd, semipreparatele
atrag un numdr tot mai mare de consumatori. Piata este la inceput, dar tendinta de crestere este destul de clard.

Semipreparatele vor transforma gatitul in hobby, cel putin pentru aceia care au timpul liber limitat,

dar si destui bani ca sa-si cumpere pranzul sau cina de la supermarket. Piata semipreparatelor s-a dezvoltat in




Romdnia incepdnd cu anul 2003. Fie cd ati cumpdrat snitele gata facute pentru acasd sau ati mancat un ham-
burger la pranz, ati intrat in randurile consumatorilor de semipreparate.

Principalii producdtori de semipreparate din Romdnia sunt ,,Esca Food Solutions” si ,,Agricola Bacau’.
Importurile reprezintd principalul concurent al celor doi jucdtori pe piata. De exemplu, compania ,, Agroalim”
aduce din Ungaria 100 de tone de burgeri anual. Alti mari producdtori, deocamdatd cu preocupdri modeste in
domeniu sunt ,,Tec Miaco”, ,,Angst”, ,,Prod Prosper” si ,,Infatis”. Pe langd acesti posibili jucdtori pe piatd, mai
putem aminti companiile locale care deservesc piafa respectivd.

Piata semipreparatelor se poate impdrti momentan in doud segmente. Pe de o parte, existd segmentul
restaurantelor fast-food si firmelor de catering, iar pe de altd parte, supermarketurile si magazinele de cartier.

O barierd in calea dezvoltdrii piefei o constituie deocamdata preful acestor produse, care este inaccesibil
unui segment important al populatiei. Un alt aspect care franeazai dezvoltarea piefei este obisnuinta populatiei
mai in varsta de a consuma mancare gatita. Aceastd traditie este greu de schimbat intr-un timp scurt.

Materia primd pentru cea mai mare parte din semipreparatele vandute acum pe piata este carnea de
pasdre. De altfel si gama sortimentald este cea mai variatd in acest caz. Pe locul doi se situeazd carnea de porc
care este folositd intr-o proportie mai mare decdt carnea de vitda. O parte din bunurile de import utilizeaza si
carne de peste pentru produse precum crochetele. Sortimentele vegetariene sunt de asemenea in crestere.

Tinerii si in special studentii sunt cei mai receptivi deocamdatd la produsele fast-food. Cele mai bune
locuri de consum se gasesc in zonele centrale din marile orase precum si in centrele turistice. Tinerii cu salarii
rezonabile raman deocamdatd vectorul principal al cresterii pietei semipreparatelor.

Intrebari:

1. Identificati nevoia existentd in acest caz.

2. Care sunt produsele care pot satisface aceastd nevoie?
3. Identificati segmentul de piatd cdruia i se adreseazd semipreparatele.
4. Identificati segmentul tintd pentru aceastd industrie.

[7] Identificati conditiile necesare existentei pietei.
[8] Identificati conditiile necesare desfasurarii schimbului.

[9] Enumerati caracteristicile celor care participa la piata.

Tema de  [10] Enumerati si explicati dimensiunile pietei.
reflectie
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Mediul de marketing

Performantele unei firme sunt in stransa corelatie cu capacitatea ei de a intelege exigentele
cadrului economic si social in care isi desfasoara activitatea. Analiza mediului de marketing
trebuie sd fie punctul de inceput al oricdrei activititi de marketing, deoarece schimbidrile de
mediu pot afecta capacitatea organizatiei de a ,,crea si mentine clienti profitabili”.

Firmele de succes au o viziune asupra activitatii lor orientata din exterior spre interior.
Ele inteleg ca in mediul in care actioneaza se ivesc atat situatii favorabile, cat si amenintari. Din
nefericire, cele mai multe firme nu inteleg ca schimbarea poate reprezenta o oportunitate. De aceea,
reprezentantii de marketing sunt chemati sa urmareasca tendintele mediului de marketing si sa identifice
ocaziile favorabile.
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Definitie

Mediul de marketing al organizatiei este format din acei factori care nu se afld sub controlul di-
rect al organizatiei si care-i influenteaza capacitatea de a satisface nevoile si dorintele clientilor.

In consecintd, organizatiile trebuie si-si creeze sisteme informationale si de cercetare specifice, cu
scopul de a urmari dinamica mediului in care opereaza si sd-si adapteze strategiile de marketing la tendintele
si evolutia acestuia.

Pentru a-si desfasura activitatea, organizatia are nevoie de resurse materiale, umane, informationale
si nu in ultimul rand financiare. In consecinti, organizatia vine in contact cu agenti din mediul sau extern,
aflati intr-o relativd apropiere, agenti a caror actiuni influenfeaza in mod direct activitatea firmei i asupra
carora se poate exercita un anumit control. Ansamblul acestor agenti cu care organizatia are relatii directe
generate de nevoia atingerii obiectivelor sale prezente i viitoare, impreuna cu organizatia insasi, constituie
micromediul de marketing al firmei. Componentele micromediului actioneaza intr-un context mai larg de
forte care constituie macromediul de marketing.

Mediul de marketing al firmei este reprezentat in figura 5.
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Figura 5: Mediul de marketing al firmei




Factorii necontrolabili ai macromediului formeaza cadrul in care organizatia isi desfasoara activitatea
si creeazd oportunitati sau amenintéri la adresa acesteia, influentand deci modul in care firma isi concepe
strategiile de marketing. Fortele macromediului pot fi structurate in sase categorii: factori demografici, eco-
nomici, politico-legislativi, tehnologici, natural-ecologici si socio-culturali.

1. Micromediul de marketing

Organizatia insasi are nevoi pentru desfasurarea activitatii sale, nevoi care se concretizeaza in cereri
pentru resurse: materiale, umane, financiare, informationale. In acelasi timp, organizatia este si furnizoare
de produse si/sau servicii pentru satisfacerea nevoilor pietei si ale unor agenti economici. In consecinta,
organizatia vine in contact cu agenti din mediul sau extern, aflati intr-o relativd apropiere, a cdror actiuni
influenteaza in mod direct activitatea firmei si asupra cirora se poate exercita un anume control.

Ansamblul agentilor externi, cu care organizatia stabileste relatii directe, generate de
necesitatea atingerii obiectivelor sale, prezente si viitoare, impreund cu firma insasi, constituie
micromediul firmei.

Componentele micromediului sunt: furnizorii, intermediarii, consumatorii, con-
Deﬁ“'t'e curentii, organismele publice si firma insasi.

1.1. Furnizorii

Pentru a-si putea desfasura activitatea, firma are nevoie de materii prime, materiale, produse manu-
facturate, echipamente de productie, pe care le cumpara de la furnizori diversi. Firma, furnizorii, precum si
relatiile de aprovizionare care existd intre ele formeaza piata in amonte.

Rolul furnizorilor in activitatea intreprinderii este foarte important, deoarece acestia asigura nece-
sarul pentru a produce si oferi bunuri pe piatd. Orice blocaj aparut pe piata in amonte poate avea con-
secinte grave, care se rasfrang asupra organizatiei. Acesta este i motivul pentru care firma trebuie sa acorde
o atentie deosebita alegerii si selectarii furnizorilor. Printre criteriile de alegere a furnizorilor se numara:
puterea economicd, imaginea furnizorului pe piata, seriozitatea, localizarea geografica, facilitati de plata,
conditii de livrare, calitatea produselor si serviciilor oferite etc.

Deoarece furnizorii asigurd resursele de care organizatiile au nevoie pentru a-si desfasura activitatea,
in anumite circumstante, firmele pot fi vulnerabile in fata puterii furnizorilor. Iatd citeva exemple:

» cand un produs achizifionat nu poate fi substituit, firma este dependenta de furnizor; in cazul
in care acesta ridica preful, organizatia va trebui sa-l creasca si ea, dacd vrea sa-si pastreze
aceeasi marja de profit, fiind afectat astfel cuamparatorul;

» cand cumpdratorul prefera sau chiar solicita expres produse de la un anumit furnizor (de
exemplu, cumpdratorii unui supermarket pot prefera marcile vazute in reclamele TV);

» cand este prea costisitoare schimbarea furnizorului, fapt ce se poate datora relatiilor pe ter-
men lung cu acesta;

» cand forta si puterea de negociere a furnizorului este mai mare decét cea a firmei.

Furnizorii unei firme pot fi:
a) producdtori directi ai produselor si serviciilor comercializate; acestia sunt utilizati in
cazul in care firma se aprovizioneaza in cantitagi mari.
b) intermediari; acestia intervin in cazul in care firma achizitioneaza cantitai mai mici.

Se recomanda ca firma sd incheie relatii contractuale cu mai multi furnizori din acelasi domeniu

pentru a evita dependenta de unul singur, iar cu furnizorii principali s@ existe relatii de lunga durata.




1.2. Intermediarii

Intermediarii sunt persoane fizice sau juridice care se interpun intre furnizori si firma pe de-o parte
si/sau intre firma si consumatori, pe de alta parte. Utilizarea intermediarilor se justifica atunci cand acestia
executa operatiile de distributie mai bine si mai eficient decat producétorul.
Literatura de specialitate mentioneaza prezenta a patru mari tipuri de intermediari:
» Intermediari independenti

» Intermediari functionali

» Firme de distributie fizica

» Mijlocitori

Intermediarii independenti sunt firme care cumpdra marfurile, obtin dreptul de proprietate asupra
acestora si implicit riscul detinerii proprietatii. Scopul acestora este de a cumpiéra bunurile si a le vinde mai
departe altor organizatii in vederea obtinerii de profit.

Intermediarii functionali sunt firmele care doar intermediaza tranzactii. Acestia nu defin titlul de
proprietate asupra marfii, ci fac legatura dintre vanzétor si cumparétor. Intermediarii functionali lucreaza
pe baza de comision, care se stabileste fie ca procent din valoarea tranzactiei, fie ca suma fixa pe unitatea de
produs.

Firmele de distributie fizicd ajutd organizatia producatoare sa depoziteze, sa stocheze, s manipuleze
si sa transporte produsele la destinatie. Acestea asigurd transferul fizic si protejarea produselor in cadrul
lantului de distributie. Organizatiile specializate in transporturi asigurd deplasarea marfurilor dintr-un loc
in altul cu ajutorul mijloacelor de transport si integritatea lor pe acest parcurs.

In categoria mijlocitorilor sunt inclugi furnizorii de servicii de marketing sau firme de consultant3,
care asigurd prin prestatiile lor o mai bund relatie producator-vanzator-cumpdrator, precum si institutiile
financiar-bancare, reprezentate de banci, societati de asigurdri si alte agentii care contribuie la finantarea
organizatiei sau la protejarea acesteia impotriva riscurilor pe care le implica achizitionarea si vanzarea pro-
duselor.

1.3. Consumatori

In conceptia de marketing, piata este reprezentatd de consumatorii potentiali dispusi si capabili
sa participe la un schimb pentru satisfacerea unei nevoi sau dorinte.

= J
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— Consumatorii sunt cea mai importanta componenta a micromediului de marketing a firmei.
Definitie

Consumatorii pot fi grupati in patru categorii

» Consumatori de bunuri de consum, adica persoane fizice si gospodarii care cumpéra bunuri
si servicii in scopul satisfacerii nevoilor si dorintelor prin consum;

» Consumatori industriali, reprezentati de cumpardtorii de produse si servicii destinate
prelucririi sau utilizarii lor in procesul de productie;

» Organizatii nonprofit si agentii guvernamentale, care cumpdra produse si servicii cu scopul

de a presta servicii publice sau de a le pune la dispozitia celor care au nevoie de ele;

» Consumatori externi, reprezentati de cumparatori din alte tari ai produselor si serviciilor
firmei, care la randul lor pot fi persoane fizice, firme sau organizaii guvernamentale.




In urma schimbului cu ofertantii, consumatorii obtin valoare-satisfactie. Cumpdritorii primesc ceea
ce isi doresc, iar costul — reprezentand sacrificiul pe care il fac — este considerat valoarea platita. In schimb,
oferantii vand si, de asemenea, primesc valoare-satisfactie (pretul) pentru produse sau servicii. Mai demult,
consumatorii stiau tofi ofertantii locali si puteau sa stabileasca mai usor calitatea bunurilor oferite. Atat
cumpadratorii, cit si ofertantii doreau sa facd o ,,afacere bund” si datorita faptului cd se cunosteau intre ei,
beneficiile erau obtinute de ambele parti. Daca apéarea o problema, aceasta se rezolva imediat pe plan local,
fiind evident cd sa faci afaceri cu cineva cunoscut presupune un risc mai redus in comparatie cu implicarea
unui strain in acest schimb.

In prezent, comertul se desfiagsoara la scard globald. O dati cu cresterea si dezvoltarea pietelor,
schimbul intre ,necunoscuti” a sporit simtitor. Din acest motiv exista o teama de a nu pierde atunci cand te
implici intr-un act de schimb, aspect diminuat prin aparitia regulilor ce au fost introduse pentru a proteja
cumpardtorii. Mai exact, in multe situatii au fost introduse reglementéri guvernamentale, care sa fie respectate de
catre partile implicate. De exemplu, exista unitati de masurare a indl{imii, greutatii si volumului, universal valabile.

Din punctul de vedere al activitatii de marketing, prezinta interes trei tipuri de piete:
« pietele libere
« pietele reglementate
« pietele nereglementate

Pietele libere
Pértile implicate in procesul de schimb sunt tentate sa considere cé fac afaceri profitabile daca tran-
zactia se realizeazd in contextul pietei libere. Aceasta este piata cu urmétoarele caracteristici;
1) produs unic standardizat
2) multi cumparatori
3) multi vanzétori
4) atat cumparatorii cat si vanzdtorii au acces nelimitat la informatiile relevante despre piata

Piata libera se stabileste atunci cand cumpardtorii si vanzatorii sunt de acord sa respecte regulile
necesare pentru indeplinirea i mentinerea celor patru conditii amintite anterior.

Deoarece piata se formeaza pentru comercializarea unui produs standardizat, pretul acestuia devine
extrem de important. De fapt, atita timp cat nu exista alta modalitate de diferentiere a produselor, pretul
devine cel care determina valoarea acestuia. Pietele pentru care se stabileste pretul mondial (aur, petrol,
grau, cafea, soia, suc de protocale concentrat etc.) au reguli care contribuie la , libertatea” lor.

Chiar si in aceste conditii, pe pietele libere exista oportunitati pentru diferentierea produsului. Ofera
un produs livrat imediat aceeasi valoare cu un produs identic distribuit peste sase luni? Aceasta este o diferenta
de care poate beneficia un consumator ce are o nevoie imediata, iar cea de-a doua alternativa poate reprezenta
o oferta sigura pentru a intdlni cererea beneficiarului de la un moment dat. Chiar daca la prima vedere pri-
ma ofertd pare mai atragatoare, comerciantul care trebuie sa vindd imediat poate fi vazut intr-o lumina mai
proastd decét cel capabil sd asigure vanzarea si stocarea, indiferent de raportul cerere-oferta.

Chiar dacd existd multe exemple de piete libere, acestea pot fi considerate exceptii in contextul pro-
cesului normal de schimb. Exista cAteva motive care intiresc aceasta afirmatie:

a) produsele cumparate sunt, de reguld, eterogene. Chiar si cartofii difera in functie de soi si modalitatile
de comercializare sau ambalare, ceea ce-i face dificil de comparat i incalcd prima conditie a pietei libere;

b) numarul potential de cumpdratori si cererea pentru un anumit produs sunt intr-o continua mis-

care, fapt ce poate afecta cea de-a doua conditie a pietei libere;




¢) un simplu consumator are de reguld posibilidti limitate de acces la diferitii ofertanti, aspect ce
poate periclita cea de-a treia conditie a pietei libere;

d) mai rar consumatorii detin tot atat de multe informatii despre piata ca si vanzatorii, fapt ce con-
travine celei de-a patra conditii a pietei libere.

Datorita conditiilor speciale prezente pe piata libera, importanta activitatii de marketing si a tehni-
cilor utilizate in crearea ofertelor unice pentru satisfacerea nevoilor consumatorilor este mai restransa.

Pietele reglementate

Regulile de pe piata liberd sunt concepute pentru a asigura participantilor aceleasi avantaje. In
schimb, pietele reglementate admit cd pe piata exista diferente semnificative intre parti, iar regulile stabilite
asigura o afacere corecta.

Toate societafile dezvoltate au reguli similare pentru a reglementa comertul legal, de care, de regula,
producatorii se plang. Legislatia si reglementarile pietei sunt doar cateva dintre variabilele mediului care
afecteazd activitatea de marketing a pietei. Pe de alta parte, mediul economic, social si tehnologic influ-
enteazd deciziile firmei. Toate acestea reprezinta variabile necontrolabile pentru intreprindere, la care tre-
buie sé se adapteze. Calitatea produselor si serviciilor, caracteristicile aditionale, pretul, activitatile de pro-
movare si disponibilitatea bunurilor sunt variabile controlabile.

Pe o piatd reglementatd, marketingul presupune dezvoltarea variabilelor controlabile, astfel incat sa
raspunda cel mai bine elementelor necontrolabile din mediu, atragand suficien{i consumatori cu oferta propusa.

Pietele nereglementate

Dacd nu exista nici o reglemetare, consumatorii pot sa fie neprotejati, asumandu-si riscul de ,,a actiona
pe cont propriu”. Pe pietele nereglementate cumpdratorul hotdraste pe propria raspundere dacd accepta sau
nu o oferta. Este cazul comertului stradal, unde daca nu esti mulfumit de produsul cumparat, sansele de a-ti
recupera banii sau de a inlocui produsul sunt limitate.

Chiar si Internetul este considerat o astfel de piatd, in primul rand datorita caracterului international
(de multe ori nu se cunoaste tara de origine a ofertantului si exista probleme legate de securitatea tran-
zactiei). Dificultatile persista in ceea ce priveste livrarea, calitatea produselor, rezolvarea reclamatiilor sau
confidentialitatea datelor personale.

Pe pietele nereglementate nu exista o protectie evidenta. In aceastd situatie, rolul marketingului este
de a promova increderea cumparatorului in vanzator si de a-1 asigura ca este cea mai buna oferta.

1.4. Concurentii
Orientarea spre marketing se bazeaza pe ideea ca atingerea obiectivelor firmei se realizeaza

prin identificarea nevoilor si dorintelor potentialilor cumparatori si satisfacerea acestora in-
tr-un mod mai operativ $i mai eficient decat concurenta.

Concurentii sunt organizatii care incearcd s satisfaca aceleasi nevoi ale cumparatorilor si sunt per-
cepute de catre acestia ca alternative pentru satisfacerea nevoilor lor.

Concurentii se deosebesc intre ei prin puterea economica, caracteristicile ofertei, stilul de interventie
pe piata etc.

Cel mai bun mod pentru ca o firma sa inteleagd varietatea concurentei sale este sa priveasca din

punctul de vedere al cumparétorului. Astfel, apare intrebarea: Cum ajunge cumpdrdtorul sid cumpere ceva?




Réspunsul la aceastd intrebare este oferit de profesorul Ph.Kotler care identifica patru niveluri de
concurentd, bazate pe gradul de substituibilitate a produsului:
1. Concurenta industriei (concurenta la nivelul dorintelor): posibilititi diferite pentru a satis-
face o dorintd care apare in mintea clientului intr-un anumit moment.
2. Concurenta genericd: diferite moduri de baza pentru a satisface aceeasi nevoie.
3. Concurenta formald (concurenta pe produs): forme diferite pentru a satisface o dorinta

De retinut pentru un produs.

4. Concurenta de brand: companiile care ofera bunuri si servicii similare la preturi similare.

[ata si un exemplu:

CONCURENTII
Ce dorintd vreau sa satisfac? | Ce vreau sa mananc? Ce tip de dulciuri? Ce brand vreau?
i i P
Concurenti la nivelul / o / Concurenta pe forma /
dorintelor Concurenta genericd produsului Concurenta de brand

Calatorie Carne Ciocolatd Milka

Mancare Dulciuri Bomboane Nestle

Socializare Supa Prajituri Mars

1.5. Organismele publice
Orice firma isi desfdsoara activitatea intr-un public si intrd in relatii cu acesta. Cei mai reprezentativi
actori ai acestei componente a micromediului sunt:

« Actionarii si grupurile financiare si bancare, reprezentand persoane fizice si juridice de care depinde
capacitatea organizatiei de a-si procura, dezvolta si proteja capitalul. Aceasta categorie de agenti este for-
mata din actionari, creditori, banci, case de credit, societdti de investitii §i societati de asigurari. Actionarii
si grupurile financiare si bancare condifioneaza si participa la finantarea proiectelor si actiunilor firmei, in-
fluentand profitabilitatea si capacitatea de platd a organizatiei. Bunele relatii ale intreprinderii cu furnizorii
sdi de capital au o importanta majord, putand fi hotdratoare pentru stabilitatea, cresterea si profitabilitatea
sa pe termen mediu sau lung.

« Mass-media este reprezentata de canalele TV, posturile de radio, ziarele si revistele nationale si
locale. Mijloacele de comunicare in masa pot avea o mare influenta asupra unei proportii mari din piata
organizatiei. Aceasta influenta poate fi foarte benefica pentru firmd daca se obtin comentarii favorabile,
insa devastatoare daci acestea sunt nefavorabile. Responsabilii de marketing care intretin relatii bune cu
mass-media isi sporesc sansele de a avea o imagine favorabila pe piata.

« Administrafia publica, grupurile de interese politice si legislativul includ institutiile si organismele
prin care statul administreaza problemele publice, elaboreazd si impun norme, normative, reglementari si
standarde care influenteaza desfasurarea activitatii firmei.

« Publicul este reprezentat de un grup care are un impact sau un interes actual sau viitor asupra firmei.
Publicul nu este omogen, ci dimpotriva este puternic segmentat. Imaginea, reputatia firmei este rezultanta
parerilor si atitudinilor diferitelor segmente de public fatd de intreprindere si produsele si serviciile sale.
Imaginea publicéd a organizatiei influenteazd volumul desfacerilor acesteia. O imagine favorabila nu poate

avea decat consecinte benefice asupra firmei.




1.6. Firma

Organizatia intra in relatie cu toate componentele micromediului. Acestea sunt relatii de aprovizionare,
de vanzare, de colaborare sau de concurentd, in functie de natura activitatii prestate.

Departamentul de marketing impreuna cu toate celelalte functiuni ale organizatiei, precum si relatiile
dintre ele constituie mediul intern al firmei.

Se remarca faptul ca toate componentele mediului intern influenteaza programele si actiunile de-
partamentului de marketing, precum si capacitatea sa de satisfacere efectiva si profitabild a cererilor pietei.

_ A. Cota de piata

j\‘ Cota de piata reflectd ponderea vanzarilor dintr-un anumit produs al unei intreprinderi in
b \

vanzdrile totale din produsul respectiv de pe o piatd data, la un anumit moment dat. Vanzarile

— pot fi exprimate fie cantitativ, fie valoric (cifra de afaceri). Cota de piata se calculeaza cu aju-
Calculati  torul formulei:

unde:
cpij - reprezintd cota de piata a intreprinderii “i’, pentru produsul’j”;

K+ <« -”.

Vij - reprezintd vanzarile intreprinderii “i” din produsul 5’

V.
cp, = —-100
ij V.

J

«s»

Vj - vanzarile totale din produsul “j”.

Acest indicator poate lua valori cuprinse intre 0 si 100, in acest ultim caz, intreprinderea gasindu-se
intr-o situatie de monopol pe piata respectiva.

Aplicatie rezolvata
Piata produsului “p” in anul 2013 a fost de 1000 de bucati. Vanzarile de pe aceasta piata erau repar-
tizate dupa cum urmeaza:

Firma Vanzéri (bucati)
A 300
B 400
C 100
Alte firme 200

In anul 2014, piata produsului ,,p” a crescut cu 10% fatd de 2013, vinzirile fiind repartizate dupa cum

urmeaza:
Firma Vanzari (bucéti)
A 370
B 410
C 100
Alte firme 220




Calculati cotele de piata ale acestor firme.

Pe baza datelor prezentate mai sus putem calcula cotele de piata ale firmelor prezente astfel:

. Cota de piata (%)
Firma
2013 2014
A (300/1000)x100=30 (370/1100)x100=33.6
B 40 37.3
C 10 9.1
Alte firme 20 20
Total 100 100

Analiza performantelor intreprinderii “A”:
« evolutia vanzérilor in volum: + 70 de bucati = 370 - 300;
« evolutia vanzdrilor in procente : + 23, 3 % = 70/300;
« evolutia cotei de piata (variatia absolutd): + 3,6 puncte = 33,6 - 30; (intreprinderea A a césti-
gat 3,6 puncte de cota de piata din piata totald)
- rata de crestere a cotei de piatd (variatia relativd): + 12 % = (0,336 - 0,3) / 0,3; (cota de piatd a
intreprinderii A a crescut cu 12 %).

Analiza performantelor intreprinderii “B™:

« evolutia vanzérilor in volum: + 10 de buciti;

« evolutia vanzarilor in procente : + 2, 5 % = 10/400;

« evolutia cotei de piata (variafia absoluta): - 2,7 puncte = 37,3 - 40; (chiar dacd vinde mai mult,
intreprinderea B pierde din cota de piatd, datorita faptului ca performantele celorlalte firme
sunt superioare)

« evolutia cotei de piata in procente: - 6,75 % = (0,373 - 0,4) / 0,4; (cota de piata a intreprinderii
B a scazut cu 6,75 %).

Analiza performantelor intreprinderii “C”™:
« evolutia vanzérilor in volum: 0 bucati;
« evolutia vanzérilor in procente : 0 %;
« evolutia cotei de piata: - 0,9 puncte = 9,1 - 10;
« evolutia cotei de piata in procente: - 9 % = (0,91 - 0,1) / 0,1; (cota de piata a intreprinderii C
a scazut cu9 %).

Aplicatie propusa
Sa se calculeze cotele de piatd ale urmatoarelor marci, atat in cazul vanzarilor exprimate cantitativ
(tone), cat si valoric (cifra de afaceri):

Marci Vanzari (mii tone) Cifra de afaceri (mii u.m.)
A 4477 7150
B 4147 7370
C 1973 3300
D 794 1100
E 582 1100
Alte marci 356 550




B. Cota relativa de piata
Cota relativa de piata detinutd de o intreprindere se calculeaza ca un raport intre propria cota de

piata si cota de piatd a celui mai important concurent al siu. Dacd notdm cu “crp.” cota relativd de piata a
firmei “1”, ea va fi egald cu:

cp unde:
crp, = CCI‘) crp,- cota de piatd a intreprinderii “i”;

ccp - cota de piata a concurentului principal.

Aplicatie rezolvata
In anul 2014, topul mondial al primilor 10 producatori de echipamente informatice era:

Nr. crt. Societati Cifra de afaceri (mil. u.m.)
1 A 670.000
2 B 130.723
3 C 123.615
4 D 123.503
5 E 95.909
6 F 93.020
7 G 93.000
8 H 77.351
9 I 64.145

10 ] 63.496

Sa se calculeze cota relativa de piata a celor 10 societati.
Tabelul urmator prezinta calculele efectuate pentru a stabili cota relativa de piatd a celor 10 firme.

Societati Cifra de afaceri (mil. u.m.) Cota relativa de piata
A 670.000 670.000/130.723=5,1253
B 130.723 130.723/670.000=0,1951
C 123.615 123.615/670.000=0,1845
D 123.503 123.503/670.000=0,1843
E 95.909 95.909/670.000=0.1431
F 93.020 93.020/670.000=0,1388
G 93.000 93.000/670.000=0,1388
H 77.351 77.351/670.000=0,1154
I 64.145 64.145/670.000=0,0957
] 63.496 63.496/670.000=0.0957




Aplicatie propusa
Sé se calculeze cota relativd de piatd, in anul 2014, a primelor 10 intreprinderi din industria electronica
la nivel mondial, pe baza datelor de mai jos:

Nr. crt. Intreprinderi Cifra de afaceri (mld. u.m.)
A 542
530
417
400
375
321
259
233
228
180

O (00 ||\ Ul [~ |W D |+~

— =T " o g0|w

—
(=]

C. Analiza mediului intern
Fiecare firma isi analizeaza starea proprie sub 4 aspecte (capacitati):

1. Capacitatea comerciala: reputatia firmei, cota de piata, calitatea produsului, calitatea serviciilor
atasate produsului, eficienta politicii de pret, eficienta distributiei, eficienta promovdrii, eficienta fortei de
vanzare, eficienta inovarii, acoperirea cererii din punct de vedere geografic etc;

2. Capacitatea financiara: costul sau disponibilitatea capitalului, fluxul de numerar, stabilitatea financiara;

3. Capacitatea productiva: mijloacele de productie, economiile de scard, capacitatea de productie,
forta de lucru calificata, capacitatea de a produce conform graficului (ritmicitatea), aptitudinile tehnice;

4. Capacitatea organizatorica: conducere vizionara, salariati implicati, capacitate de orientare, orga-
nizare flexibild sau dinamica.

Etape de lucru:

Stabilirea factorilor ce se vor lua in considerare pentru fiecare capacitate analizata.

Completarea formularului pentru fiecare unitate strategica de afaceri (USA) si centralizarea formu-
larelor in tabelul de lucru.

Performanta Ridicata Redusa
Importanta
Mare A B
Mica C D

A - activitati forte ale firmei
B - slabiciunile firmei

C - forte false

D - factori secundari



PERFORMANTA IMPORTANTA
Forta Forta Neutra Slabiciune Slabiciune Mare | Medie | Mica
Capacitati majord minora minord majora

5 +1 0 -1 -2 +1 0 -1
CC X - - - - - X -
CF - X - - - X - -
CP - X - - - - - X
CO - - - X - - - X

O unitate strategica de afaceri va avea fata de fiecare factor o singurd apreciere pentru performanta
si una pentru importanta.
Se construieste un tabel de lucru:

APRECIERI
Factor USA 1 USA2 | USA n
P1 11 P2 12 Pn In
CC +2 0
CF +2 +1
CP -1 -1
CO Sl +1
TOTAL

Se insumeaza pe verticala aprecierile fatd de fiecare factor, rezultand valoarea globala a celor doua
criterii (se insumeaza algebric).

Se calculeaza coordonatele fiecdrei USA in matricea performanta —importanta prin impartirea valo-
rilor globale la numarul de factori alesi.

Se pozitioneaza fiecare USA in cadrul matricei performantd —-importanta si se stabileste decizia co-
respunzatoare.

Aplicatie propusa

Pe baza datelor din tabelul de mai jos analizati starea internd a firmei. Vom lua in considerare patru
factori pentru capacitatea comerciald, un factor pentru capacitatea financiard, trei factori pentru capacitatea
productiva si doi factori pentru capacitatea organizatorica.

APRECIERI
Factor USA 1 USA 2 USA 3 USA 4

P1 I1 P2 12 P3 13 P4 14

CC1 2 -1 -1 1 1 1 2 -1
CcC2 -1 0 0 0 -2 0 1 0
CC3 1 0 1 1 -1
CC4 0 2 -1 -1 0 -1 0
CF1 1 0 2 1 1 -1 0 1
CP1 1 -1 0 0 0 1 2 0
CP2 -1 -1 0 1 1 1 2 -1
CP3 0 0 1 1 -1 0 1 -1
CO1 2 0 -1 1 0 0 0 0
CO2 1 1 1 0 -2 1 0 -1
TOTAL 6 0 5 5 -3 4 8 -4

COORDONATE 0.6 0 0.5 0.5 -0.3 0.4 0.8 -0.4




[1] Ce reprezinta micromediul de marketing al firmei?

[2] Identificafi principalele componente ale micromediului de marketing al firmei.

[3] Identificati si explica{i principalele categorii de intermediari.

[4] Identificafi principalele diferente intre intermediarii independenti si intermediarii functionali.
[5] Identificati si analizati principalele avantaje potentiale obtinute in urma analizei concurentilor.
[6] Identificati principalele tipuri de piete si analizati caracteristicile acestora.

[7] Care sunt principalele forte care determina atractivitatea unei industrii?

[8] Identificati diferentele dintre concurentii directii si concurentii indirecti.

[9] Care sunt cei mai reprezentativi actori care fac parte din categoria organismelor publice?

Dezbatere

[10] Analizati efectele unei situatii de monopol intr-o industrie.

a) Care sunt dezavantajele pentru consumator?

b) Care ar fi modalitatile de diminuare a puterii firmei aflate in pozitie de monopol?
[11] Urmatoarele produse sunt concurente. Identificati tipul concurentilor si stabiliti care sunt
amenintdrile competitive pe care trebuie sd le ia in considerare managerul de marketing:

a) trenul i autocarul;

b) o florérie aflatd in imediata apropiere a unei cofetarii;

¢) restaurantul chinezesc sau semipreparatele chinezesti comercializate in supermarket;

d) casa de moda sau croitoria realizata acasa.

[12] Considerati piata turistica din Romania si identificati
variabilele micromediului care au influentat-o in ultimii
10 ani.

[13] Comentati efectele globalizarii care afecteaza mediul

Tema de
L reflectie de marketing al unei firme.







R
ye -

3 o

Fondul Social European Instrumente Structurale OIPOSDRU UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI
POSDRU 2007-2013 2007-2013 CLUJ-NAPOCA

UNIUNEA EUROPEANA

Investeste in oameni!

Proiect cofinantat din Fondul Social European prin

Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007 - 2013

Axa prioritard 1 ,Educatia si formarea profesionald in sprijinul cresterii economice si dezvoltarii societdtii bazate pe cunoastere”
Domeniul major de interventie 1.2 ,Calitate in invatémantul superior”

Titlul proiectului ,,e-Learning eficient, Individualizat si Adaptiv pentru invatamant la distanta (e-LIADA)”

Contract POSDRU/156/1.2/G/133681

Disciplina:
Principiile marketingului

Mediul de marketing

Secventa g

("teorie, ’ practica)

.IIllIIIIllII
MARKETING

® |. Cuprinsul secventei

1. Macromediul de marketingul al firmei

® |l. Obiectivele secventei

« Analiza componentelor macromediului de marketing
« Stabilirea influentei componentelor macromediului de marketing asupra firmei
« Identificarea posibilitatilor de adaptare a firmei la componentele macromediului de marketing

® |||. Cuvinte-cheie

Macromediu de marketing, Demografie, Patente

FONDUL SOCIAL EUROPEAN ROMANIA
UNIVERSITATEA BABES-BOLYAI CLUJ-NAPOCA

Investeste in CENTRUL DE FORMARE CONTINUA, INVATAMANT
LA DISTANTA $I CU FRECVENTA REDUSA

O A M E N I Str lon |.C.Bratianu, nr.20, Cluj-Napoca

Tel.: (00) 40 - 740 - 077521
Fax: (00) 40 - 364 - 815679




Mediul de marketing

Macromediul de marketing al firmei

Macromediul cuprinde un set de factori necontrolabili, ce formeaza cadrul in care organizatia
isi desfasoara activitatea si care creeaza ocazii favorabile si/sau amenintari la adresa firmei,
influentand modul in care aceasta isi abordeaza activitatile de marketing.

Orice firma trebuie sa urmareasca evolutia a sase forfe majore: demografice, economice, natu-

Definitie

rale, tehnologice, politico-legale si socio-culturale (tabelul 3).
Tabelul 3: Factorii macromediului de marketing
Economici Socio-culturali Demografici
Dezvoltarea economica Consumatori, norme, valori Proportia populatiei pe grupe de varsta
Venitul pe cap de locuitor Limba si niveluri de venit
Trendul PIB Asteptari Marimea populatiei urbane si rurale
Politicile monetare si fiscale | Institutii sociale Rata de cregtere a populatiei
Nivelul somajului Simbolul statutului social Grupurile etnice
Cursul de schimb Credinte religioase Marimea medie a familiei
Nivelul salariilor Stilul de viatd Educatia
Natura concurentei Atitudinea fata de strdini Disponibilitatea serviciilor medicale
Apartenenta la asociatii eco- | Nivelul de alfabetizare Rata mortalitatii
nomice regionale Drepturile omului
Tehnologici Politico-legali Naturali

Reglementarile transferului Forma de guvernare Climatul
tehnologic Ideologia politica Disponibilitatea resurselor naturale
Reteaua de transport Sistemul de taxe §i impozite Disponibilitatea energiei/costul Enviro-
Calificarea fortei de munca Stabilitatea guvernamentald mentalismul
Protejarea patentelor/ marcil- | Atitudinea guvernului fatd de com-
or inregistrate paniile strdine
Infrastructura informationald | Reglementéri comerciale

Sentimentul protectionist

Politicile externe

Activitatea terorista

Sistemul legal

Mediul demografic

Demografia reprezinta stiinta care studiazd populatia, in principal din punctul de vedere al
numarului, densitatii, localizarii, structurii pe grupe de varstd, sex, rasd a oamenilor. Responsa-
bilii de marketing sunt interesati de mediul demografic, deoarece piata este formata in primul

rand din oameni. Prin analizarea trendurilor in structura populatiei este posibila anticiparea
Citire  cerintelor si comportamentului cumparitorilor pe o anumita piati. De asemenea, firmele sunt inte-
resate de populatia aflata in zona in care isi desfasoara activitatea pentru recrutarea resursei umane necesare.

Cele mai importante caracteristici si tendinte demografice de pe piata mondiald sunt:
« Cresterea exploziva a populatiei globului: analiza tendintelor de crestere a populatiei este im-
portanta pentru responsabilul de marketing deoarece ii permite sa aprecieze cererea pentru

anumite produse si servicii. Daca in 1991 populatia globului era de 5,4 miliarde, in 2015 se

De retinut  .qtimeazi a fi de peste 7 miliarde de locuitori. In aceste conditii, preocuparea guvernelor i a




altor organisme din intreaga lume se indreapta pe de-o parte inspre utilizarea eficienta a resur-
selor limitate, iar pe de altd parte, inspre dezvoltarea economica globald in conditii de eficienta.

Structura populatiei pe grupe de varstd: din acest punct de vedere, pe pietele Europei, S.U.A.
si a tarilor asiatice dezvoltate se constatd imbatranirea populatiei. La originea acestui feno-
men stau urmatoarele doua cauze: sciderea pe termen lung a ratei natalitatii si cresterea spe-
rantei de viatd, ceea ce determina cresterea mediei de varsta a populatiei; conform unui studiu
efectuat de Centrul Henley din Marea Britanie, consumatorii din acest segment de piatd, dis-
punand simultan de timp si de bani, ar trebui sa constituie deja tinta preferatd a companiilor
din “industria timpului liber”.

o Structura familiei: familia traditionald este formata din sof, sotie i copii. Astazi lucrurile s-au
mai schimbat. Printre cele mai importante tendinte ale acestui aspect se remarca: mariajul la
varste mai inaintate; scaderea numarului de copii dintr-o familie; cresterea numarului de sotii
active in campul muncii; cresterea numarului persoanelor necasatorite.

o Cresterea numarului de persoane instruite: aceasta tendinta se manifestd atat in tari cu eco-
nomie dezvoltata, cét si in tdrile in curs de dezvoltare din Europa de Est, Asia, America de
Sud, Africa. In ambele cazuri, se manifestd, din acest motiv, cresterea cererii pentru produse
de calitate superioara atat in domeniul bunurilor cat si a serviciilor.

Mediul economic

In categoria factorilor economici intra factorii care influenfeazi puterea de cumpdrare si
structura cheltuielilor cumparatorilor. Existd o serie de factori economici importanti, pe care
responsabilii de marketing trebuie sa-i urmareasca cu atentie, pentru a putea lua decizii corecte

De retinut la timpul potrivit.

Principalele tendinte care se manifesta in mediul economic sunt:

« Globalizarea economiei: aceasta genereaza o serie de consecinte:
» cresterea barierelor comerciale in diferite tari si regiuni pentru protejarea productiei
interne fata de competitorii strdini;
» cresterea datoriilor externe a tdrilor din lumea a treia, paralel cu cresterea fragilitatii
sistemului financiar international;
» deschiderea de noi piete ca India, China, tarile arabe si {arile Europei de Est;

» schimbarea stilurilor de viatd a indivizilor, ca urmare a dezvoltarii comunicatiilor.

« Cresterea diferentei dintre bogati si saraci: sub aspectul nivelului de dezvoltare economica,
distingem urmatoarele categorii de {ari:

» tari cu economie subdezvoltata, in care se practica in principal agricultura rudimentara;

» tari cu economie slab dezvoltata, dar bogate in una sau mai multe resurse naturale (Zair
- cauciuc, Arabia Saudita - petrol etc.);

» tari cu economie in curs de industrializare, care in general importa materii prime, masini-unelte,
bunuri de consum etc.;

» tari cu economie industrializata, care in general exporta produse finite, bunuri de

consum, produse industriale etc.




Mediul natural

Factorii mediului natural au un rol tot mai important in conceperea si derularea activitatilor eco-
nomice. Mediul natural este constituit din ansamblul resurselor naturale necesare desfasurarii activitatii
organizatiilor.

Cresterea in importanta a factorilor naturali este determinata de urmatoarele tendinte:
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« Criza resurselor naturale, dintre care remarcam apa, in unele parti ale globului, masa lemnoasa, datorita
exploatarilor nerationale, resursele de hrand, datoritd extinderii centrelor urbane, in dauna suprafetelor
agricole si resursele de materii prime neregenerabile ca petrol, carbune si alte resurse minerale.

Cresterea costului energiei, preponderent dependentd de petrol, ceea ce impune eforturi de cerce-
tare-dezvoltare atat pentru resurse inlocuitoare (energie solard, nucleara, eoliand) cat si pentru economi-
sirea energiei.

Cresterea poluarii: calitatea mediului inconjurdtor este mult afectata, indeosebi de activitatea organizatii-

lor individuale, care fie manifesta neglijenta in depozitarea deseurilor chimice nucleare, materialelor plas-
tice si ambalajelor din materiale nebiodegradabile, fie nu se preocupa pentru conceperea si productia de
bunuri nepoluante, elaborarea si utilizarea de tehnologii ecologice si indeplinirea obligatiilor ce decurg din
reglementarile pentru protectia mediului.

Cresterea rolului guvernelor in protectia mediului: ca urmare a interventiei statului, in majoritatea tari-
lor, organizatiile sunt mai mult obligate decat convinse s adopte practici ecologice. In acest sens unele
guverne au adoptat planuri nationale de protectie a mediului si ajutd organizatiile sd respecte standardele
ecologice in conditii de eficienta.

Mediul natural define un rol din ce in ce mai important in perioada actuald in proiectarea si desfasu-
rarea activitatilor economice.

Romania dispune de un capital natural foarte bogat, care insa a fost mult timp valorificat fara a se
avea in vedere protectia mediului, folosindu-se tehnologii care au condus la crearea unor “zone fierbinti’,
cu poluare intensd a aerului, apei sau solului. O problema aparte o reprezinta si marile cantitati de deseuri
stocate in depozitele de deseuri urbane si industriale. Un aspect negativ este si acela ca multe materiale re-
ciclabile si utile sunt depozitate impreuna cu cele nereciclabile; acestea sunt amestecate si contaminate din
punct de vedere chimic si biologic, recuperarea lor fiind dificila.

In ultimii ani a avut loc o crestere a cheltuielilor pentru protectia mediului la nivel national, in cadrul
acestora remarcandu-se si o crestere a ponderii investitiilor. Cele mai mari cheltuieli de protectia mediului
s-au inregistrat in cazul producatorilor nespecializati din activitatea industriald, respectiv din: industria
metalurgica; productia, transportul si distributia de energie electrica si termica, gaze si apd calda si industria
chimica si a fibrelor sintetice si artificiale.

Mediul tehnologic

Tehnologia reprezinta una din fortele generatoare de schimbari in societatea umand, iar in plan eco-
nomic creeaza piete si ocazii noi. De aceea, specialistii in marketing trebuie sd acorde atentie tendintelor si

efectelor viitoare ale noilor tehnologii.




Principalele argumente in sustinerea importantei factorilor tehnologici sunt:

« Noile tehnologii creeazd noi modalitati de a satisface clientela: multe din produsele curente,
ofera numai solutii partiale nevoilor clientilor. Se pot exemplifica in acest sens casetofoa-
nele, riglele de calcul, detergentii clasici. CD Player-urile, calculatoare, detergenti biologici,

reprezentand dezvoltdri ale primelor produse mentionate, ajutd satisfacerea nevoilor cum-
De retinut  piritorilor intr-un grad superior.

« Identificarea nevoilor latente: ocazional, noile tehnologii permit satisfacerea unor nevoi aflate intr-o stare
latenta. De exemplu, vasele de bucatarie teflonate sunt rodul programului spatial al S.U.A., teflonul fiind
dezvoltat in primul rand pentru navele spatiale.

o Schimbarea naturii concurentei dintr-o industrie: cumparatorii nu sunt interesati de granitele artificiale
dintre industrii. Ei aspird la produse si servicii mai bune, care sa le satisfacd nevoile. Este posibil, si exista
deja cazuri, ca noi tehnologii sd apara din industrii care nu au nici o legatura cu industria ale carei produse
le depéseste si le inlocuieste. De exemplu, industria electronica ofera deja solutii eficiente in domenii care
traditional nu ii apartineau sau, Internetul reduce cererea pentru servicii postale.

« Cresterea eficientei activitatilor de marketing: utilizind noi tehnologii, firmele sunt capabile sa-si im-
bundtateasca eficienta cu care isi servesc clientii prin reducerea costurilor, atragerea de noi clienti si oferi-
rea de servicii mai bune decat ale concurentei.

Evolutia mediului tehnologic dobandeste o exprimare concretda prin intermediul unor elemente
specifice: inventii si inovatii, marirea si orientarea fondurilor destinate cercetarii, ,,explozia” produselor noi,
perfectionarea produselor tradiionale, reglementari ce vizeaza eliminarea tehnologiilor poluante.

Tehnologia poate determina modul de satisfacere a diferitelor nevoi ale consumatorilor si influ-
enteazd deciziile de marketing referitoare la noi produse si servicii, ambalare, promovare, distributie etc.
Intreprinderile care nu se adapteaza la noile tehnologii isi pun in pericol existenta pe termen lung, pierzand
clientela in favoarea concurentei. In acelasi timp, tehnologiile avansate necesitd pregitirea att a personalu-
lui, dar i a consumatorilor care nu sunt intotdeauna receptivi.

Mediul politico-legal

Factorii politici sunt specifici fiecarei tari si reprezinta in principal structurile societatii, clasele so-
ciale si rolul lor in societate, fortele politice si raporturile dintre ele, gradul de implicare al statului in economie,
gradul de stabilitate al climatului politic, intern, zonal si international. Acesti factori pot fi, dupa caz, factori
stimulativi sau restrictivi ai unor activitati de piata. Importanta rolului lor creste in perioadele de instabili-
tate, caracterizate prin modificarea raportului de forte de pe scena politica. Factorii legali constituie ansam-
blul reglementdrilor de natura juridicd i legilor, prin care este vizata direct sau indirect activitatea de piata a
organizatiei. In acest cadru sunt cuprinse si reglementarile elaborate de organisme interne si internationale
si care vizeaza armonizarea practicilor comerciale si facilitarea tranzactiilor.

Legislatia care afecteazd afacerile are in general unul din urmdtoarele obiective: protejarea
cumpadratorilor, protejarea societdtii si protejarea organizatiilor.

De retinut

Protectia cumparatorilor: pentru a preintampina practicile de afaceri neloiale din partea organizatii-
lor, in defavoarea cumparatorilor, atat la nivelul economiilor nationale cat si al organizatiilor economice in-

ternationale, au fost elaborate legi care sa asigure un standard minimal al produselor/serviciilor si sa contro-




leze modul in care acestea sunt vandute precum si informatiile oferite cumpardtorilor. Totodata sunt definite
practicile de afaceri neloiale care se afld in atentia diferitelor organisme. Astfel de legi sunt promovate pentru
a evita situatii ca de exemplu monopolul sau acordurile intre doua sau mai multe firme pentru impunerea
nivelului preturilor sau a conditiilor de vanzare.

Protectia societdtii umane: nu intotdeauna, activitatile economice rentabile contribuie la cresterea
calitatii vietii. Deciziile pe care le iau companiile in interesul cumpardtorilor pot sa nu fie in interesul so-
cietdtii umane in ansamblu. De aceea, s-au elaborat reglementiri si legi care au rolul de a garanta faptul cd
firmele isi asuma raspunderea pentru costurile sociale ale produselor si/sau serviciilor sau activitatii lor
de productie. Astfel de legi creeaza pe de-o parte oportunitatii, dar pe de altd parte reprezintd amenin{ari
pentru marketing. Chiar daca anticiparea si conformarea la aceasta legislatie poate spori costurile, organi-
zatiile care o fac cel mai repede pot obtine avantaje concurentiale.

Protectia firmelor: existd circumstante in care si unele firme trebuie protejate, insa fatd de concurenti.
Formele cele mai cunoscute sunt protectia prin patentare si inregistrarea marcilor.

Protectia prin patente. Cand se lanseaza un nou produs sau o noud tehnologie, inventatorilor
sau organizatiilor titulare trebuie sa li se asigure protectie fata de intentiile concurentei de a copia
noua realizare, care poate a necesitat ani si cheltuieli enorme péana la lansare. Legislatia ofera aceastd
protectie sub forma patentelor, care sunt documente legale ce garanteaza celor care indeplinesc crite-
riile, dreptul exclusiv de a vinde inventia.

Inregistrarea mdrcilor. O marci de pia{d, care poate consta dintr-un logo, un cuvant, un sim-
bol, un desen sau chiar o culoare distincta ori o forma speciala a literelor, nu poate fi copiata in terito-
riul geografic in care este inregistrata. Asemenea patentdrii, inregistrarea marcii impiedica imitatorii
sd profite de procesul indelungat si costisitor care este construirea imaginii unei firme.

Mediul socio-cultural

Analiza culturii unei societati umane permite identificarea principalelor credinte, valori §i norme
comportamentale care conduc acea societate si ofera totodatd informatii valoroase asupra preferintelor pen-
tru diferite produse sau servicii.

Credintele sunt transmise de la parinti la copii si sunt accentuate de institutiile educationale, juridice
si sociale. Unele credinte sunt stabile si nu se modifica mult de la o generatie la alta. De exemplu, credintele
morale, importanta onestitafii si valoarea vietii umane existd de milenii in majoritatea societatilor. Insi alte
norme culturale s-au schimbat profund. De exemplu, mariajul nu mai este considerat o conditie prealabild
pentru alcdtuirea familiei iar influenta religiei a scazut.

Schimbdrile unor factori culturali au un impact major asupra activitatii de marketing. Organizatiile
care nu reusesc sa raspundd modificarilor din mediul socio-cultural sunt eliminate de pe piata.

Factorii culturali intervin uneori cu rol decisiv in delimitarea segmentelor de piata, in contura-
rea unei anumite tipologii a cumparatorilor. Acestia contribuie, in acelasi timp, la exprimarea
exigentei unei anumite piete, ceea ce conditioneaza atat tipul produselor si modul distribuirii
lor, cat si continutul si forma comunicatiilor firmei cu piata.

1] Ce drept considerati ca ofera legea patentelor?
2] Ce intelegeti prin inregistrarea marcilor?

4] Enumerati si explicati principalele obiective ale legislatiei din domeniul afacerilor.

(1]
(2]
[3] Identificati principalele argumente in sustinerea importantei factorilor tehnologici.
(4]
Dezbatere [5]

5] Enumerati principalele tendinte demografice de pe piata romaneasca.




[6] Identificati un produs ecologic pe care l-a{i cumparat recent.
a. De unde ati cumparat produsul?
b. Un produs ecologic implica un pref ridicat?
c. In ce masura cumpdrati un produs ecologic pe baza unor principii?
d. Construiti o lista cu 10 reguli pe care sd le aplice un supermarket care are o ,,politica verde’”.

[7] Selectati una din urmatoarele firme prestatoare de servicii si stabiliti cum tehnologia (a) afecteaza mo-
dul in care organizatia isi desfasoara activitatea si (b) oferd avantaje fata de concurenti:

- spital

- agentie de turism

- banca

[7] Considerati piata turistica din Romania si identificati vari-
abilele macromediului care au influentat-o in ultimii 10 ani.
[8] Identificati schimbdrile demografice care afecteaza activi-

Tema de tatea urmatoarelor companii: Metro; Dacia-Renault; Terapia.
L reflectie

[10] Enumerati principalii factori ai macromediului de marketing al firmei.
[11] Care sunt tendintele mondiale care accentueazd importanta factorilor naturali?
[12] Identificati principalele tendinte care se manifestd in mediul economic.
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Mixul de marketing

Conceptul mixului de marketing a aparut ca idee a antrenarii resurselor in combinatii diferite, astfel
incat sa permitd organizatiei realizarea cit mai eficienta a obiectivelor de marketing propuse.

Acesta reprezinta in esenta o combinare (mixaj) a unor variabile, structurate astfel incat sa ras-
punda cel mai bine schimbarilor intervenite in mediul de marketing.

Variabilele mixului de marketing sunt considerate variabile interne, cu ajutorul carora mana-
gerii iau deciziile si asigura controlul.

In 1961, Albert Frey sugera ci toate variabilele de marketing pot fi grupate in doar doui
categorii: oferta (produs, ambalaj, servicii, marca si pret) si mijloacele (canale de distributie,

forta de vanzare, publicitatea gi promovarea vanzarilor).

Conceptul de mix de marketing a fost introdus in 1964 de catre profesorul american Neil Bor-
den, care a inclus urmatoarele 12 elemente: produsul, reclama, marca, promovarea vanzarilor,
ambalarea, prezentarea produsului, pretul, serviciile post-vanzare, distributia, logistica, vanza-

rea personald si cercetarea de marketing.

De retinut I acelasi an, profesorul canadian Jerome McCarthy, simplifici modelul lui Borden,
sintetizandu-1 in cei ,,4P” (Product, Price, Place & Promotion) — produs, pret, distributie si promovare. Cu
toate ca este cea mai frecvent intalnita, acestei abordari i-au fost aduse numeroase critici, considerandu-se
ca simplifica prea mult mixul de marketing si ca pierde din vedere cel mai important ,,P” — personalul. Pen-
tru sfera serviciilor au fost addugate pe langa cele 5 variabile amintite si altele, ajungandu-se la ,,7P” (dovezi
fizice, procese) sau ,,9P” (dovezi fizice, procese, servicii complementare, consumatorul).

Figura 13 prezinta locul si structura mixului de marketing in cadrul planului de marketing.

C Obiective de marketing )

C Obiective de marketing )

MIX DE MARKETING
Produs Promovare Pret Distributie
Calitate Pret de catalog Canale de distributie Publicitate
Caracteristici Preturi reduse Retele de distributie Promovarea vanzarilor
Sortiment Acoperirea pietei Vénzarea personala
Forme Facilitati Stocuri Relatii publice
Marca Conditii de plata Logistica
Ambalare Conditii de creditare
Dimensiuni
Servicii
Garantie
I I
\ CPrograme operationale de marketing)
v
C Piata tinta )

Figura 13: Locul si structura mixului de marketing in cadrul planului de marketing




Cercetdtorul american R.T. Lauterborn alaturi de alti specialisti sunt de parere cd abordarea conceptu-
lui mixului de marketing din punctul de vedere al ofertantului trebuie completatd cu o abordare din punctul
de vedere al cumparatorului, transforménd cei ,4P” in cei ,4C”:

Tabel 8: Cei ,,4P” versus cei ,,4C”

4P 4C
Produsul Cumpidratorul cu nevoile si dorintele sale
Pretul Costul suportat de cumparator
Plasamentul (distributia) | Comoditatea achizitionarii
Promovarea Comunicarea
Produsul

1.I. Conceptul de produs

Potrivit conceptiei clasice, produsul este privit ca o sumd de atribute si caracteristici tangibile,
fizice si chimice, reunite intr-o forma identificabila.

In conceptia de marketing, produsul reprezinti ansamblul elementelor corporale si acorporale
care declangeazd cererea exprimata de consumator pe piata si trebuie prezentat intr-o

conceptie de sistem care integreaza alaturi de substanta materiala a bunului intreaga ambianta
ce-1 inconjoara, formata dintr-o paletd larga de elemente acorporale, simbolice, informationale.

Produsul este construit dintr-un ansamblu de caracteristici pe care le putem clasifica astfel:
a) Caracteristici obiective observate care cuprind:

« Caracteristici fizice: forma, culoare, calitate masurata prin compozifia materiale-

o/ lor, prin combinarea acestora;
De retinut o Caracteristici functionale: care confera produsului capacitatea de a realiza anu-

mite functii in raport cu modul in care sunt percepute de utilizatorul produsului.

b) Serviciile oferite de produs: termenul de livrare, conditii de plata, servicii post — vanzare, informatii
privind modul de exploatare;

Produs imbunatatit

c) Caracteristici simbolice: marca, prestigiu, libertate.

Orice produs indeplineste o functie de bazd, care reflec- Produs efectiv
ta motivatia cumpdrarii lui de catre consumator, functie ce ofera
avantajul esential in raport cu satisfacerea nevoilor consumato-
rului. Dar, adesea indeplineste si functii secundare care ii confera
avantaje suplimentare, in raport cu produsele de acelasi gen create
de alti producatori, ceea ce face ca el sd satisfaca mai bine aceeasi
necesitate si deci sa fie preferat de catre consumator.

In conceptia moderni de marketing are mare importanta
pentru activitatea practica analiza functiilor ce le indeplineste pro-

dusul pe fiecare nivel, pentru a avea o viziune completa a intregu-
lui sistem denumit si produs total (figura 14). Figura 14: Produsul total




Tabel 9: Exemplu de serviciu total din domeniul sanitar

Produs de baza Produs actual Produs imbunatatit
(beneficii) (comportament) (obiecte tangibile si servicii)
Viata mai lungd si mai sdndtoasa Renuntare la fumat Linia verde pentru renuntare la fumat
Prevenirea abuzului de alcool Consum moderat Alcoolmetre in baruri

Reducerea stresului, colesterolului si

. . . .. Activitate fizicd moderata Cluburi de joggin
riscului de boala cardiacé Jogsing
Prevenirea sarcinilor nedorite si a : . . . . .
. . L Folosirea prezervativului Prezervative de culori si forme diferite
bolilor cu transmitere sexuald
Protectie fata de bolile prevenibile Imunizarea copiilor Card de imunizare

Monitorizarea regulata

Reducerea riscului de atac de cord . .
a presiunii arteriale

Echipament de monitorizare

Produsul de bazd este reprezentat de serviciile sau avantajele principale pe care le cauta cumparatorii,
cand achizitioneaza produsul. Deciziile privind produsul de baza se concentreazd in principal pe beneficiile
potentiale care pot fi obtinute. Procesul include analizarea perceptiei audientei asupra beneficiilor obtinute
din comportamentul dorit si perceperea costurilor pe care le presupune schimbarea de comportament in
favoarea celui dorit.

Produsul efectiv este rezultatul imbogatirii produsului de baza cu cateva elementele ca marca, amba-
laj, calitate, caracteristici ce au ca efect cresterea satisfactiei consumatorilor. Deciziile cu privire la produsul
efectiv se referd la promovarea obiectivelor de comportament stabilite. Deciziile aditionale pot sd includa
asocierea unui nume comportamentului si identificarea sponsorilor si prescriptorilor pentru includerea in
campania de comunicare. Deciziile sponsorilor si prescriptorilor sunt importante, deoarece ele pot afecta
substantial credibilitatea campaniei.

Produsul imbundtatit (produs total) este rezultatul oferirii o datd cu produsul efectiv a unor servicii
si avantaje suplimentare precum achizitie, garantie, instalare, livrare, servicii post-vanzare. Relativ la produ-
sul imbunatatit sunt necesare mai multe decizii. Acesta cuprinde doua elemente potentiale majore: servicii
asociate si produse tangibile care sprijind schimbarea comportamentului.

Daca alegem un exemplu de produs total din industria automobilelor vom avea urmatoarele niveluri
ale bunului:

Produs de baza: transportul;
Produs efectiv: automobilul versiunea de baza;

Produs imbunatatit: automobilul versiunea de baza, la care se adauga clima, scaune reglabile, alegerea
culorii etc., toate realizate la comanda (dotari optionale).

In concluzie, produsul ca instrument de satisfacere a cererii, nu reprezinti o colectie de ma-
terii prime asimilate intr-un mod oarecare, ci un ansamblu de elemente fizice, estetice, emotionale si psiho-
logice pe care le cumpara cineva in cadrul procesului schimbului, in vederea satisfacerii unei nevoi materiale
sau spirituale. Ca urmare, intreprinderea trebuie sa-si defineasca produsul atat in functie de ceea ce cauta

clientii cat si de raportul cost-beneficiu, considerdnd produsul element de imbundtatire a stilului de viatd al
consumatorului, a bunastarii lui in general.




1.2. Clasificarea produselor

Pentru clasificarea produselor prin prisma conceptiei de marketing sunt relevante trei criterii:
» Natura produselor;
» Destinatia produselor in consum;

De retinut " Durata de utilizare a produselor.
In functie de natura lor se disting:
» Bunuri: sunt produse tangibile;
» Servicii: sunt in general intangibile, inseparabile si perisabile. Serviciile nu pot fi stocate,
nu au caracteristici fizice propriu-zise.

In functie de destinatia in consum, produsele se clasifici in:

a) Produse de larg consum, care la randul lor includ:
a. Produse de cumpdrare curenta, caracterizate prin frecventa mare de cumparare (produse
de strictd necesitate);
b. Produse de cumpdrare impulsivd, care sunt achizitionate fira premeditare (dulciuri,
guma de mestecat);
c. Produse de depanare: se cumpara atunci cind nevoia se face simfitd (umbrela cand ploua,
reviste in asteptarea trenului);
d. Produse cu cumparare cugetata: se achizitioneaza in functie de anumite criterii (aspect,
calitate, pret, stil). Acestea pot fi subclasificate in produse omogene (prezinta caracteristici
functionale identice, dar difera din punct de vedere al calitatii si a pretului) si produse ete-
rogene (difera atat prin caracteristici functionale, cat si prin stil, pret; de exemplu, mobila,

De retinut

imbracamintea);
e. Produse de specialitate: posedd caracteristici unice si/sau imagine de marca bine definite
(aparaturd electronica, parfumuri, bijuterii de lux);

f. Produse fard cautare sau cu cumparare rara: produse care se adreseazd unor segmente
inguste de cumpdratori (reviste de stricta specialitate, enciclopedii);

b) Produse industriale: sunt bunuri cumparate de industriasi. Clasificarea acestora se bazeaza pe
modalitatea in care intra in procesul de productie si in structura costului cumpéaratorului. Conform acestor
criterii putem distinge urmaétoarele trei categorii:

» Materii prime: intra in componenta produsului finit;

» Produse manufacturate: elemente standardizate - fontd, otel - piese si repere;

» Bunuri de echipament: nu intrd in componenta produsului finit, dar contribuie la fabri-
carea lui.

In functie de durata de utilizare produsele se clasifici in:
» Bunuri durabile: sunt bunuri tangibile care supravietuiesc unei utilizari pe o perioada mai
indelungatd, sau unui numar mare de utilizari;
» Bunuri perisabile (nondurabile): sunt bunuri tangibile, caracterizate printr-o perioada
De retinut scurtd de utilizare, supravietuind unei singure sau unui numar mic de utilizari.




1.3. Diferentierea si pozitionarea ofertei de produse
si servicii in raport cu concurenta

Diferentierea ofertei constd in proiectarea unui set de diferente semnificative, specifice, care
confera produselor si serviciilor o valoare distinctiva, autonoma in raport cu produsele si ser-

‘ viciile oferite de concurenti.
Definitie
Pornind de la un articol al lui Theodore Levitt, specialistii considera diferentierea ca potentiald sursa
de avantaje competitive pentru firma. Cele trei dimensiuni ale produsului () sunt explorate in vederea gasirii
de noi atuuri.

Produsul asteptat este format din produsul de baza la care se adaugd conditiile minime necesare
ca bunul sa faca parte din setul evocat de cumpdrator.
Produsul amplificat permite diferentierea bunurilor de aceeasi natura de pe o piatd competitiva.

Produsul potential cuprinde in plus toate acele caracteristici care ar putea fi utile consumatoru-
De retinut 1yj avertizindu-1 de noi posibilititi de utilizare.

Figura 15: Nivelurile ofertei de produse
Dacé ludm exemplul unui produs Gilette, diferitele niveluri ale ofertei de produse arata astfel (tabel 10):

Tabel 10: Exemplu al diferitelor niveluri ale ofertei

Nivel al ofertei Exemplu
Produs de baza After shave
Produs asteptat After shave + Balsam

Produs amplificat | After shave + Balsam + SPF15
Produs potential | After shave + Balsam + SPF15 + Garantii




Diferentierea ofertei, adica oferirea unei valori distincte se poate realiza in patru moduri:
1. a oferi ceva mai bun;
2. a oferi ceva mai nou;
3. a oferi ceva mai rapid;
4. a oferi ceva mai ieftin.

Ideal este ca firma sa dispuna de forta necesara realizdrii simultane a posibilitatilor prezentate. Aceste
forte, care pot fi considerate variabile ale diferentierii se regasesc in:

Tabel 11: Variabilele diferentierii

Produse Servicii Personal Imagine
- caracteristici - livrare - competenta - relatii publice
- performante - instalare - amabilitate - cultura organizationala
- calitate - instruirea - credibilitate - evenimente
- durabilitate cumparatorului - siguranta
- fiabilitate - consultan{a - promptitudine
- mentenabilitate - reparatii - comunicativitate
- stil - intretinere
- proiectare

Diferentierea produselor oferite

Caracteristicile reprezintd atribute care oglindesc functionalitatea (caracteristici functionale) sau di-
mensiunile produsului (caracteristici dimensionale). Caracteristicile reprezinta un instrument competitiv
de diferentiere a produselor. In procesul de identificare si alegere a celor mai noi si mai adecvate caracteris-
tici se parcurg urmatoarele etape:

« anchetarea cumparatorilor recenti privind optiunile lor pentru atribute ale produsului;
« intocmirea listei cu atributele potentiale ale produsului;
- stabilirea caracteristicilor a caror adoptare este motivata;

« calculul raportului dintre valoarea perceputd de consumator si costul suportat de organizatie,
pentru fiecare din caracteristicile stabilite;

« alegerea caracteristicilor in baza celui mai bun raport, precum si a unor criterii, cum ar fi numérul
clientilor care doresc fiecare caracteristicd, durata introducerii fiecarei caracteristici, caracteristica
ce poate fi usor adoptata de concurenta etc.

Proiectantii produselor vor avea in vedere adoptarea de seturi de caracteristici care s satisfaca cerin-
tele comune ale clientilor - asa numitele ,caracteristici standard”, ce definesc ,,produsul standard”. Aceastd
strategie duce la reducerea costurilor de stocare si la scaderea preturilor. Produsele cu caracteristici optionale
(suplimentare fata de cele standard), vor avea un pret mai ridicat.

Performantele reflectd nivelul la care opereaza caracteristicile initiale ale produsului: scazut, mediu,
ridicat sau superior. De reguld, cumparatorii accepta sa plateasca un pret mai mare pentru performante mai
mari, dacd acest pret nu depéseste valoarea perceputd de ei. Organizatiile trebuie sa analizeze daca perfor-
mantelor mai mari ale produsului le corespund o rentabilitate mai mare. In aceasta directie, s-au facut cerce-
tari de catre Institutul American de Planificare Strategica. Una din cercetari s-a axat pe relatia dintre calitatea
relativd a produsului si eficienta investitiei. Calitatea relativa exprima nivelul calitétii si nivelul unor factori

determinanti ai valorii addugate. Eficienta investitiei se exprimad prin rata recuperarii investitiei.




Studiul releva ca fatd de organizatiile care realizeaza produse de calitate inferioard, cele care realizeaza
produse de calitate superioara obtin venituri cu aproape 60% mai mari, datorita:

« preturilor mai mari posibil de practicat;

« achizitiilor repetate;

fidelitatii clientilor;

comunicatiilor pozitive in legatura cu produsul;

costurilor mai mici, corespunzatoare cresterii calitatii.

Totodatd, organizatiile trebuie sd realizeze produsele cu nivele de performanta corespunzatoare atat
pietei tinta, cat si in raport cu ale produselor concurentilor sai.

Conformitatea calitdfii reprezinta masura in care caracteristicile proiectate si cele functionale ale
produsului se apropie de caracteristicile vizate (standard). In acelasi timp, reflecta faptul ci produsele unei
serii de fabricatie sunt identice si corespund proiectului.

Durabilitatea reprezinta indicatorul duratei de operare asteptatd a produsului; aceastd variabila este
frecvent utilizata in justificarea pretului mai ridicat al produselor; din acest punct de vedere, organizatiile
trebuie sd ia in considerare urmatoarele aspecte:

- diferenta de pret nu trebuie sa fie prea mare;
- pe durata medie de operare garantatd, produsul sa nu fie afectat de moda si de uzura morala.

Fiabilitatea reprezinta probabilitatea ca un produs sd functioneze corespunzitor sau sd nu se de-
fecteze intr-o anumitd perioadd de timp. Cumparatorii prefera sa plateascd mai mult pentru produsele cu
fiabilitate mai mare, pentru a evita durata si cheltuielile mari de remediere a defectiunilor.

Mentenabilitatea exprima facilitatea de a fi diagnosticat si reparat un produs care functioneaza neco-
respunzator sau s-a defectat. Conditii ale mentenabilitatii:

« posibilitatea inlocuirii usoare a pieselor defecte;

« indicatii de diagnosticare a defectelor si de reparare, in documentatia tehnicd insotitoare sau prin
instructiuni stocate in memoria aparatelor electronice;

« instructiuni de remediere, date prin telefon, de catre personalul de intrefinere al furnizorului.

Stilul exprima imaginea vizuald a produsului si sentimentul pe care acesta il transmite cumparato-
rului; stilul se ob{ine prin proiectarea produsului si ofera avantajul diferentierii, astfel incéat acesta sd fie greu
de copiat. Totodata, stilul nu reflectd neaparat performantele produsului. In categoria mijloacelor de dife-
rentiere prin stil intra si ambalarea, indeosebi in cazul produselor alimentare, a cosmeticelor, a articolelor de
toaleta si a articolelor electrocasnice de mici dimensiuni. Ambalajul mijloceste primul contact dintre produs
si cumpdrator, influentand decizia cumparétorului de a cumpéra sau nu produsul.

Proiectarea produsului constituie un proces integrator al elementelor mai sus mentionate, care au si
rolul de parametri de proiectare. Prin proiectare trebuie combinate elementele de diferentiere a produse-
lor, expresii ale dorintelor cumparatorilor, obiectiv a cdrui realizare depinde de masura in care organizatia
producitoare cunoaste modul in care piata-tinta percepe si apreciaza importanta diferitelor atribute si a
costurilor aferente.

Diferentierea serviciilor atasate

Livrarea produsului reprezinta procesul prin care produsul sau serviciul este furnizat cuamparatoru-
lui, caracterizat de viteza, promptitudinea si acuratetea desfasurarii. Respectarea termenului contractual
si promptitudinea livrérii, reprezintd aldturi de pret si calitate, unul din criteriile principale de alegere a

furnizorilor.




Instalarea produsului reprezintd activitatile in urma cérora produsul este facut operational la locul
utilizarii sale. Cumparatorii de linii tehnologice cer furnizorilor si serviciile de instalare, diferentiind furni-
zorii si sub aspectul calitatii acestor servicii.

Instruirea cumpdratorului reprezinta activitatea de instruire a angajatilor cumparétorului in scopul
utilizarii corecte si eficiente a produsului vandut. Organizatiile cu prestanta pe piata isi asuma si sarcina
pregatirii utilizatorilor produselor vandute; in cazul contractelor de franciza se prevad cursuri de instruire
privind administrarea eficienta a afacerii francizate.

Consultanta reprezinta serviciile de asigurare a datelor, sistemelor informationale si asistentei, pe
care vanzatorul le ofera gratuit sau contra cost cumparatorului, pentru ca acesta sa devind mai competitiv si
pentru a-] fideliza.

Calitatea reparatiilor se referd la serviciile de reparare efectuate de catre personalul de intretinere al
organizatiei vanzatoare, calitate care trebuie s fie superioara celei a unor organizatii terte.

Serviciile stimulative reprezinta diverse servicii menite sd creasca valoarea ofertei prin diferentierea
pachetului de servicii oferite si cresterea calitatii acestuia (perioade mai mari de garantie si contracte de in-
trefinere mai avantajoase decat ale concurentilor; facilitati si recompense pentru cumparatorii fideli).

Diferentierea personalului firmei
Angajatii competitivi trebuie sa indeplineascd urmatoarele conditii:

Competentd reflectatd de posedarea cunostintelor si aptitudinilor necesare;
Amabilitate reflectata de atitudinea prietenoasa, respectuoasa si atenta;
Credibilitate expresie a faptului cd angajatii sunt demni de incredere;

Sigurantd reflectatd de indeplinirea cu promptitudine si consecventd a obligatiilor;

Spirit de raspundere reflectat de raspunsurile prompte si profesioniste la cererile si problemele cum-
pératorilor;

Comunicativitate expresie a faptului ca angajatii comunica cu clientii pana la intelegerea problemelor
lor si se exprima pe intelesul acestora.

Diferentierea imaginii firmei

Imaginea semnifica modul in care publicul apreciaza firma ca entitate. Imaginea este rezultanta pare-
rilor si evaludrilor diferitelor segmente ale publicului asupra firmei in ansamblu. Ea este purtatoarea unui
mesaj unic. Firma trebuie sd transmitd acest mesaj intr-un mod distinct, specific.

Notorietatea firmei exprimd gradul in care aceasta este cunoscuta in diferite segmente de public si/sau
segmente de piatd. Numai in médsura in care un anumit segment cunoaste o anumita firma isi poate forma o
anumitd imagine asupra acesteia.

Identitatea semnifica modalitatile prin care o anumita firma cauta sa-si dezvolte notorietatea, adica sa
se identifice pe sine in fata publicului, a consumatorilor. Identitatea foloseste instrumente ca nume, emble-
mad, sigla, simboluri, evenimente.

Pozitionarea ofertei este procesul de proiectare a ofertei si a imaginii firmei astfel incét aceasta
sd ocupe un loc distinct, dar definit si apreciat in atentia consumatorilor vizati.
Pozitionarea ofertei presupune parcurgerea a trei etape:
1. Identificarea si selectarea caracteristicilor si atributelor in care se pot crea diferente

Definitie intre oferta firmei si oferta concurentilor;




Nu toate diferentele conferd avantaje competitive. In consecinta, responsabilul de marketing trebuie
sd ia in considerare numai caracteristicile si atributele care:

« Sunt importante, adica genereazd avantaje apreciate de un numar insemnat de cumparatori;

« Sunt unice, cu alte cuvinte vizeaza particularitatile ofertei organizatiei

« Sunt superioare in raport cu alte modalita{i de creare a avantajelor;

« Sunt comunicabile adica pot fi aduse la cunostinta cumparétorilor;

« Sunt greu de imitat de concurenti;

2. Evaluarea si selectarea celor mai importante diferente care pot fi promovate pentru atributele si
caracteristicile selectate;

Din setul de potentiale avantaje competitive, marketerii trebuie sa le selecteze pe acelea care vor
servi la elaborarea strategiei de pozitionare. In acest scop, ei trebuie si decidi cate diferente vor promova si
care vor fi acestea. De regula, diversificarea strategiilor de pozitionare, cu ajutorul mai multor variabile de
diferentiere este practicatd de citre organizatiile tentate si-si atraga mai multe segmente de piatd. Insa pro-
movarea unui numdr prea mare de diferente poate duce la discreditarea organizatiei, dacd din motive mai
mult sau mai putin obiective, unele din avantajele pretinse nu se asigura.

Practica arata faptul ca firmele sunt supuse amenintarilor a patru erori de pozitionare:

« Subpozitionarea: foarte multi cumparatori au o idee vaga asupra ofertei firmei. Cauza
cea mai frecventd o constituie lipsa sau ineficienfa comunicarii;

« Suprapozitionarea: se manifesta prin faptul cd cumpdratorii au o imagine deformata sau
ingustd asupra ofertei firmei. Aceasta se poate datora greselilor pe care firma le face in una
sau mai multe etape ale pozitionarii;

« Pozitionarea confuza, neclara, datorata unor modificari frecvente in pozitionare;
« Pozitionarea indoielnica, adica lipsa de credibilitate, in principal ca urmare a supraeva-
ludrii, supradimensiondrii unor avantaje la un numar mare de caracteristici.

3. Comunicarea pozitionarii.

Pozitia aleasd de catre firma trebuie comunicata cétre piata-{intd. Dobandirea unei pozitii sau schim-
barea acesteia necesita, in general, o lungd perioadd de timp. Existd si riscul ca locul creat intr-o lunga pe-
rioadd de timp sd se piarda brusc. De aceea, organizatiile care si-au dobandit o anumita pozitie, trebuie sa
fie preocupate de pastrarea acesteia si in mod deosebit, de evitarea schimbirilor bruste ale poziiei. In acest
scop, organizatia trebuie sa-si adapteze continuu oferta la schimbarile cerintelor cumparatorilor, ale strate-
giilor concurentilor, la conjunctura pietei.

Cel mai cunoscut instrument de poziionare este harta perceptiei. Acestea sunt grafice care, utilizind
scalarea multidimensionala a perceptiilor si preferintelor, infatiseaza ecartul psihologic dintre produse si
segmentele de piata cu ajutorul mai multor dimensiuni. Cu alte cuvinte, infaiseazd gradul de perceptie a
produselor de catre cumpdratori. Precizam céd dimensiunile reprezintd trasituri cheie ale produselor.

Hartile perceptiei de tip multidimensional permit identificarea perceptiilor cumpardtorilor des-
pre un anumit produs sau o anumita marca, astfel incat organizatia poate localiza unde concurenta este
mai puternicd si unde poate exista o nisd pe piatd. Forma simplificatd a hértii perceptiei utilizeaza doud
dimensiuni (trasaturi).

ﬂ;\ Alegerea mixului de marketing

\\® )/ Pentru alcituirea mixului de marketing se au in vedere urmdtoarele elemente:

y /
- o . . . v . A ce A P . . .
== Obiectivul firmei ce urmeaza a fi atins in urma punerii in practica a mixului de marketing;

Calculati




Multimea variantelor de produse:
{A eA/i=1m }
Multimea variantelor de pret ale produselor:
{B,eB/j=1n}

Multimea canalelor de distributie:

{C,eC/k=1p}
Multimea variantelor de comunicare:
{D,eD/f=1t}
Prin formarea tuturor combinatiilor cu elementelor celor 4 mul{imi rezultd N=m-n-p-t mixuri de
marketing distincte.
Din punct de vedere economic, elementele celor 4 mul{imi sunt caracterizate prin:
o produs:
o cheltuieli de productie fixe,
o cheltuieli de productie variabile,
o pret: - pret de vanzare al produsului,
o distributie: - cheltuieli de distributie,
« promovare: - buget promotional,

Se culeg date despre piata actuala si tendintele ei, de corectitudinea cdrora depinde, intr-o foarte
mare masura succesul mixului ce urmeaza a fi elaborat.

Pe baza informatiilor obtinute si {indnd cont de politica generald a firmei se stabilesc obiectivele
principale si secundare. Se identifica apoi masurile ce pot conduce la atingerea obiectivelor formulate anterior
si se precizeaza variante concrete referitoare la politica de produs, de pret, de distributie si de promovare.
Variantele trebuie sd fie realiste din punct de vedere al resurselor de care dispune firma.

Prin combinarea variantelor stabilite anterior se formeaza toate variantele de mixuri de marketing
posibile prin combinarea celor 4 tipuri de elemente (Tabelul 1).

Tabelul 1: Mixuri posibile si consecintele lor economice

Cheltuieli Cheltuieli Buget pro- Vanzari | C.A. | Cheltuieli | Profit
Nr. i Pret u.m./ i : .. . . .. y
. variabile distributie motional mii estimate mii totale mii mii
mix buc
u.m./buc. u.m./buc u.m. buc. u.m. um. u.m.
0 A B C D 1 2 3 4
Al Bl Cl1 D1 V1
2 Al B1 Cl1 D2 V2
n Am Bn Cp Dt Vv

Pentru fiecare mix rezultat, {inand cont de informatiile legate de tendintele de evolutie ale pietei se
estimeaza prin metode de prognoza cantitatea de produse ce pot fi vandute in perioada urmatoare (coloana
1 a tabelului 1).

Principalii indicatori pe baza carora se evalueazd mixurile sunt:

« cantitatea estimata de produse vandute, V;
« cifra de afaceri, CA;
o profitul, ©



Astfel, pentru fiecare mix de marketing se determina:
o cifra de afaceri: CA=p* V;
o cheltuieli totale: Ct =Cf + Bp+ (Cv+ Cd )* V;
o profit: m= CA - Ct.
Rezultatele obtinute se trec in coloanele 2,3 si 4 ale tabelului 1.
Prin prisma obiectivelor propuse se evalueazd consecintele fiecarui mix si se adopta varianta care

corespunde cel mai bine obiectivelor propuse.

Aplicatie rezolvata
Departamentul de marketing al unei firme, avand ca obiect de activitate prelucrarea laptelui, primeste
ca sarcind sa identifice noi mésuri ce pot conduce la consolidarea pozitiei ocupate pe piata.
Cheltuielile fixe sunt de 38 milioane u.m.
Echipa de specialisti a stabilit ca obiectiv principal maximizarea profitului, iar ca obiectiv secundar,
imbunatatirea imaginii produsului in perceptia consumatorului.
Ca variante concrete de actionare s-au stabilit urmatoarele posibilitati:
A. in ceea ce priveste politica de produs:
a. pastrarea gamei actuale de produse cu mentinerea cheltuielilor variabile la 990 u.m./produs;
b. extinderea gamei de produse, ceea ce duce la cresterea cheltuielilor variabile la 1080 u.m./produs;

B. in ceea ce priveste politica de pret:
a. adoptarea pretului de 2900 u.m./produs;
b. adoptarea pretului de 3290 u.m./produs;

C. in ceea ce priveste politica de distributie:
a. folosirea unui canal de distributie scurt, cheltuielile de distributie fiind de 450 u.m./produs;
b. folosirea unui canal de distributie lung, cheltuielile de distributie fiind de 560 u.m./produs;

D. in ceea ce priveste politica de promovare:
a. alocarea unui buget promotional de 5 milioane u.m.;
b. alocarea unui buget promotional de 30 milioane u.m.

Luand ca baza primul mix (A1, B1, C1, D1), la care vanzarile au fost prognozate la 30.000 produse/
saptamana se estimeaza ca:
« extinderea gamei de produse duce la o crestere a vanzarilor cu 10 %;
« adoptarea pretului de 3.290 u.m./produs determina o scadere a vanzarilor cu 15 %;
« folosirea unui canal de distributie lung genereazd o crestere cu 10 % a vanzarilor;
« utilizarea unui buget promotional de 30 milioane u.m. produce o crestere a vanzarilor cu 100 %.

Sé se identifice mixul de marketing care conduce la realizarea obiectivelor propuse.
Datele enuntate pot fi sistematizate in tabelul urmator:

B
Cheltuieli Cheltuieli | "5 | Vanziri .| Cheltuieli .
. . Pretum./ | .. . . | promoti- . C.A. mii .. | Profit mii
Nr. mix variabile distributie . estimate totale mii
buc onal mii u.m. u.m.
u.m./buc. u.m./buc buc. u.m.
u.m.
1 990 2900 450 5000 30000 87000 86200 800
2 990 2900 450 30000 60000 174000 154400 19600
3 990 2900 560 5000 33000 95700 94150 1550
4 990 2900 560 30000 63000 182700 165650 17050
5 990 3290 450 5000 25500 83895 97720 4175




6 990 3290 450 30000 55500 182595 147920 34675
7 990 3290 560 5000 28500 93765 87175 6590
8 990 3290 560 30000 58500 192465 158675 33790
9 1080 2900 450 5000 33000 95700 93490 2210
10 1080 2900 450 30000 63000 182700 164390 18310
11 1080 2900 560 5000 36000 104400 102040 2360
12 1080 2900 560 30000 66000 191400 176240 15160
13 1080 3290 450 5000 28500 93765 86605 7160
14 1080 3290 450 30000 58500 192465 157505 34960
15 1080 3290 560 5000 31500 103635 94660 8975
16 1080 3290 560 30000 61500 222335 168860 33475

Mixul de marketing ce conduce la maximizarea profitului — obiectivul principal propus - este mixul
numadrul 14. Din tabel se observa cd acest mix satisface si obiectivul secundar, adicd imbunatatirea imaginii
produsului prin practicarea unui pret mai ridicat care mareste increderea cumparatorului fatda de produs.

Punerea in practica a acestui mix presupune:
« extinderea gamei de produse;
« adoptarea unui pret mai ridicat;
o utilizarea unui canal de distributie scurt;
« alocarea unui buget promotional substantial pentru ducerea unei campanii publicitare ample.

Aplicatie propusa

O firma de reparatii de automobile urmareste identificarea unor solutii pentru consolidarea pozitiei
ocupate pe piata de specialitate a unui oras, prin crearea imaginii unei firme exigente si prin cresterea cotei
de piata.

Variantele identificate pentru realizarea acestor obiective sunt:
A. in ceea ce priveste politica de produs:
a. specializarea pe autoturisme, avand cheltuielile variabile de 50 u.m./produs;
b. repararea atat a autoturismelor, cat si a camioanelor de mic tonaj, ceea ce duce la crestere chel-
tuielilor variabile la 60 u.m./produs;

B. in ceea ce priveste politica de pret:
a. practicarea unor tarife moderate, ceea ce presupune un pret mediu de 150 u.m./produs;
b. practicarea unor tarife mai ridicate, rezultand un pret mediu de 210 u.m./produs;

C. in ceea ce priveste politica de distributie:
a. mentinerea celor doud unitéti de service existente, cheltuielile de distributie fiind de 20 u.m./
autovehicul reparat;
b. infiintarea unei a treia unita{i de service, ceea ce presupune cheltuieli de distributie de 25 u.m./
autovehicul;

D. in ceea ce priveste politica de promovare:
a. anunturi publicitare in ziarele locale, cu un buget promotional de 500 u.m.;
b. anunturi publicitare in ziarele locale si difuzarea unui spot publicitar pe canalul televiziunii
locale, presupundnd un buget de promotional de 5000 u.m..



Cheltuielile fixe sunt de 4.000 u.m.
Situatia actuala corespunde variantelor Al, B1, C1, D1, situatie in care firma poate repara 300 de
autoturisme pe zi.

Numarul de solicitanti este influentat astfel:
« in cazul variantei A2, acesta creste cu 30 %;
« in cazul variantei B2, scade cu 10 %;

« in cazul variantei C2, creste cu 30 %;

« in cazul variantei D2, acesta creste cu 60 %.

Sa se identifice mixul de marketing care conduce la realizarea obiectivelor propuse.

Stabilirea politicii de produs
Un grup european a lansat in anii 2000 un baton de ciocolata care a atins rapid cote de piata
cuprinse intre 15 si 20 %, compania situdandu-se pentru o lunga perioada de timp pe a treia

pozitie in ierarhie. Dar in anii 2010, piata s-a transformat total. Au aparut diferite tipuri de
Dezbatere (onsumuri: “mentalitatea rontaitului’, “produse energetice” si “produse dietetice”.

Pentru a-si conserva pozifia pe aceastd piatd in continua expansiune, dar pe care tendintele nu sunt
inca stabilizate, grupul european trebuie sa adopte o politica de produs care sa fie in acelasi timp intreprin-
zdtoare si supla.

In acest scop vé sunt oferite urmitoarele informatii:

Documentul 1: Studiul unui grup de 12 femei cu varste cuprinse intre 20 — 35 de ani

Acestea achizifioneaza batoanele de ciocolatd la bucata, in momentul cumpdrarii (2 dintre ele le
achizitioneaza dinainte si le poarta in geanta; si in acest caz achizifionarea se face la bucatd). Batoanele de
ciocolata sunt intotdeauna consumate in momentul in care sunt deschise, desi cateodata el par un pic prea
copioase. Preferinta generald se indreaptd spre batoanele ce au in compozitie doar ciocolata. Compozitia
este rareori consultata inaintea cumpararii. Ambalajul si experienta sunt cele ce determina alegerea. Asupra
pretului nimeni nu s-a exprimat clar, considerand batoanele de ciocolatd un accesoriu obisnuit.

Documentul 2: Studiu realizat pentru produsul propriu in comparatie cu concurentii

Produsul nostru este preferat in privinta gustului. Pe de alta parte, consisten{a sa nu este apreciata:
“este prea lipicios si murdareste dintii’, a afirmat una dintre intervievate sil-a situat din acest punct de vedere
pe ultimele locuri. Culoarea a fost considerata satisfacdtoare.

Documentul 3: Sondaj efectuat pe un esantion reprezentativ de 280 de persoane de la 18 la 45 de ani,
locuind in orase cu mai mult de 100.000 de locuitori

« 75 % din persoanele interogate au consumat cel putin o datd un baton de ciocolata;

* 39 % consuma regulat batoane de ciocolata;

¢ 45 % le cumparad de la supermarket-uri;

+ 30 % din cumpardtori sunt fideli aceleiasi marci;

« 70 % din acestia fac alegeri diferite.

Documentul 4: Evolutia distributiei

La inceput batoanele de ciocolata erau vandute in principal de catre micii detailisti. Penetrarea in
spatii de vanzare cu suprafete mari a dat nastere la multiple probleme. Batoanele expuse erau consumate in
supermarket-uri, inainte de trecerea pe la case. Aceasta situafie a incitat fabricantii la introducerea pachete-
lor continand de la 3 la 10 batoane de ciocolata, ambalate in celofan. Acestea reprezinta in prezent aproape

jumatate din cifra de afaceri a produsului.




Documentul 5: Noile modalititi de consumare

« “Mentalitatea rontaitului”: este un tip de consum urban care consté in inlocuirea pauzei de pranz cu
produse diverse, trecand de la mar la iaurt, chips-uri, ciocolata, alune. Toate aceste produse se {in in geanta,
sunt de talie redusa si sunt consumate la birou, pe stradd, cu alte cuvinte, in orice loc. Aceastd mentalitate a
lansat moda “mini’, adicd alimente portionate individual si usor de transportat.

o Produse dietetice: sunt produsele anuntand o compozitie lejera, pe baza de cereale, indulcitori sin-
tetici etc. Ele s-au dezvoltat gratie modei “suple” si cuprind toatd gama de produse, chiar si cele care sunt a
priori excluse din randul produselor lejere, cum sunt cele de cofetarie.

« Produse energetice: ele au fost acompaniate de oboseala resimtita incepand cu debutul deceniului
9 de catre locuitorii oraselor. Aceste produse stimuleazd tonusul, diminueazd stresul. Ele se adreseaza cu
prioritate sportivilor, dar toatd lumea poate sa le utilizeze si sa profite de binefacerile lor. Produsele pe baza
de zahar nu sunt prea agreate de acest segment.

Pe baza acestor documente, elaborati o politicd completa de produs:

1. Exista o tinta privilegiatd, cdreia produsul i se adreseaza in mod particular? Argumentati si descrieti-o.

2. Ce ambalaj alegeti si de ce?

3. Alegeti un nume de marcd pentru batoanele de ciocolata si explicati alegerea facuta.

4. Concepeti o politicd de gama: produs unic pentru intreaga piata sau cite un tip de produs pentru
diferite segmente de piata.

[1] Alegeti un produs. Identificati ansamblul caracteristicilor sale.
[2] Identificati cate un exemplu de produs pentru fiecare categorie conform celor trei criterii
de clasificare a produselor.

[3] Identificati si explicati erorile de pozitionare a ofertei.

[4] Identificati criteriile prin prisma carora putem clasifica pro-
dusele. Incercati o clasificare a produselor dupa aceste criterii.

[5] Identificati si explicati variabilele diferentierii.

Tema de
reflectie

[6] Care sunt componentele mixului de marketing?
[7] Identificati caracteristicile din care este construit produsul.

[8] Care sunt etapele pe care le parcurge pozitionarea ofertei?
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Mixul de marketing
1.4. Procesul de creare a produselor noi

Crearea si dezvoltarea oricarui produs sau serviciu nou este, de reguld, un proces lung, costisitor si
riscant. Acesta cuprinde urmatoarele etape (figura 17):

\ 4 \ 4
( Generarea ideilor )
( Selectarea ideilor )
(Evaluarea pietei sia performan‘;elor)

( Realizarea produsului )

( Testul de piata )

4

Lansarea si comercializarea

Figura 17: Procesul crearii unui produs

1) Generarea ideilor

Inceput logic al credrii unui produs, generarea ideilor reprezinti pentru multe companii un proces
continuu mai degraba decét o activitate ocazionald. Cercetatorii sustin cd in 1968, numarul de idei necesare
dezvoltarii si lansarii unui produs de succes era de aproximativ 58. Studii mai recente reduc acest numarla 7.

Procesul de generare a ideilor poate avea surse multiple (tabel 12):

Tabel 12: Sursele generarii ideilor pentru noile produs disponibile pentru o firma

Interne Externe

C&D } y Concurenti - imitare sau dezvoltare
Cercetare de baza

Design Clienti — clienti industriali, intermediari,

Proiectare ) feedback de la consumatori, plangeri,

Productie \ Dezvoltare si operatii | Sugestil

Aprovizionare Specialisti — firme de design, consultant,

Marketing : agentii de publicitate, agentii de marketing

Cercetarea pietei Studii de piata, ana- Alte surse: parteneri de afaceri din societati

Personalul de vanzari \ lizele unor cercetari mixte, licente, contracte

Serviciul clienti precedente, teste de

Management de varf / produs

Alte surse: Sugestiile angajatilor,

eforturi interdepartamentale

2) Selectarea ideilor
Dupa ce exista un numar suficient de idei pentru noul produs este necesara o selectare a acestora in

vederea gasirii celei mai bune variante. Un exemplu de evaluare a ideilor este prezentat in tabelul de mai jos:




Tabel 13: Procesul selectarii ideilor

Sl Coeficient Evaluare criterii Scor
de importanta 12345678910

Obiectivele companiei 4 9 36
Capacitatea financiara 4 9 36
Compatibilitatea cu marketingul 4 8 32
Relatia cu produsele prezente 3 8 24
C&D/Proiectare 2 7 14
Productie 2 9 18
Furnizori/Aprovizionare 1 9 9
Total 169

Interpretare: Scorul intre 0 — 89 - slab; 90 - 139 — mediu; 140 - 280 - bun

3) Evaluarea pietei si a performantelor

Ideile selectate in etapa a 2-a vor intra intr-un nou filtru, verificindu-se si analizindu-se mai atent
deoarece toti pasii viitori implica cheltuieli importante.

Evaluarea pietei si a performantelor consta in stabilirea programului comercial al viitorului produs, con-
stituind atat un ghid de folosinta si dezvoltare ulterioara, cat si primul pas in formularea planului de afaceri. Cer-
cetdrile realizate implica investigarea pietei si analiza de marketing, proiectii financiare si estimarea costurilor.

Informatiile de marketing necesare in aceastd analiza provin atat din date existente despre piata si
cercetdri anterioare, suplimentate de cercetari calitative, specifice pentru validarea atractivitatii ideilor de
produse noi pe piatd. De reguld, ideile propuse sunt transpuse in concepte de produse alternative (descriere
succintd a dimensiunilor, atributelor si caracteristicilor esentiale).

Elementele de marketing legate de noul produs conceput sunt concentrate intr-un rezumat al planu-
lui de marketing. Acesta va include volumul pietei, segmentele {inta si pozitionarea produsului, alaturi de
specificatii privind atributele si calitatea produselor, pretul orientativ, performantele asteptate de la grupul
vizat, comparativ cu concurenta existenta.

Analiza performantelor ideii de produs se va exprima in rapoarte financiare ca previziunea cifrei de
afaceri, investitiile necesare, costurile implicate si proiectia profitului.

4) Realizarea produsului Evaluare financiard, Licente,
oo . stabilirea bugetului, certificari
Etapa credrii produsului este o estimarea costurilor

. . o Obiectivele
reprezentatd de o succesiune de activi- companiei
S : : : . s Colaborare g1
tati, realizate cu efortul colectiv al unei Departamentul de Conceptia tehnici consuhﬂm;de
echipe. Chiar dacid in majoritatea fir- | C&D(echipede @ 0 obazs  —» Concepere marketing
melor, responsabﬂitatea credrii §1 dez- Politica de produs g;’;g:]p Servieill suplimentare
voltarii revine departamentului de Studiul pieei 5i Testare produs T

. L. comportamentului Calitate i sigurantd

C&D sau unor compartimente simi- consumatorului-| Reconcepere Planificarea

. . . oductiei
lare ca Design sau Proiectare, exista o productiet
diversitate de inputuri de la celelalte Procesul de
compartimente in vederea realizirii proectare

Lo . Aprovizionare Logistica s1
produsului final (figura 18): materii prime

Figura 18: Inputuri pentru crearea si dezvoltarea noului produs




5) Testul de piata

Majoritatea firmelor recurg la testul de piatd inainte de lansarea propriu-zisa a produsului, vizand per-
formantele tehnice i functionale, precum si preferintele consumatorilor. Scopul acestei etape este reducerea
riscului comercial pe care il implicd difuzarea unui nou produs pe piatd. Combinatia cumparare unica -
cumparare repetata (tabelul 14) va indica gradul de succes care s-a ob{inut pe piata test, vizind eventualele
modificari si adaptari ale noului produs.

Tabel 14: Rezultatele obtinute in urma testului de piata

Cumpdrare de Cumparare Diagnostic posibil

impuls (%) repetata (%)

Ridicat Ridicat Produs de succes, activitate de marketing buna
Scazut Ridicat Marketingul inadecvat restrictioneaza un produs bun
Ridicat Scazut Produs nesatisfacétor, asistat de un marketing bun
Scazut Scazut Atat marketingul cat si produsul sunt nesatisfacatoare

Lansarea si comercializarea produsului
Scopul final al procesului crearii unui produs este lansarea si comercializarea sa pe piatd. Resursele
financiare si riscurile aferente acestei etape sunt semnificative:

Cheltuielile
companiei

Numarul ideilor de
produse

A y

Idei/Concepte de produs

Cheltuieli

Testul de
piata

Lansarea si
comercializarea

Realizarea
produsului

Evaluarea pietei
si performantelor

Selectare
idei idei

Generare

Perioada in care se desfasoara procesul credrii unui produs (timp)

Figura 19: Cheltuielile companiei in procesul crearii unui produs

Lansarea unui produs pe piata cuprinde ansamblul actiunilor si deciziilor care pregétesc si preced
momentul aparitiei si introducerii acestuia pe piata.

Principalele decizii ale lansarii vizeaza:

1) Stabilirea momentului lansarii (Cand?). Acesta depinde in principal de natura si specificul
utilizarii produsului.

2) Definirea zonei teritoriale (Unde?). Exista doud optiuni:

De retinut
« lansarea simultana pe intreaga suprafata a tarii sau zona geografica;

« lansarea esalonata, incepand cu unul sau cateva centre.
3) Alegerea canalelor de distributie (Cum?) si selectarea distribuitorilor (Cine?). Exista variante multi-
ple: prin distributie directa (reteaua de distributie proprie) sau distributie indirecta (folosind intermediari).




4) Pregatirea pietei pentru primirea produsului. Scopul urmarit este crearea unui climat de in-
teres a cumparatorilor potentiali fatd de noul produs. Un rol important in acest sens il au actiunile de
promovare-comunicare.

Adoptarea si difuzarea produsului
Receptivitatea unei persoane fata de un produs nou, reflecta gradul sau promptitudinea cu care adopta
noul produs vis a vis de alte persoane.

Sub aspectul receptivitatii si adoptarii produsului se disting 5 categorii de consumatori:
1) inovatorii: sunt cei mai receptivi, adopta primii produsele, au o independentd finan-
ciard §i sociald mare (reprezinta 2,5% din masa totald a consumatorilor potentiali);

2) acceptantii timpurii: sunt persoane apreciate ca lideri de opinie in materie de noutate,
deciziile si actiunile acestora fiind larg acceptate si frecvent imitate (13,5%);

3) majoritatea timpurie: sunt persoane cu un nivel ridicat de instruire si care acorda o
importantd mare criteriilor de rationalitate in adoptarea produsului (34%);

4) majoritatea tarzie: sunt persoane care renunta greu la obisnuintele de consum, chiar

De retinut dacd sunt convinsi de utilitatea i avantajele noului produs (34%);

5) conservatorii (acceptantii tarzii): sunt persoane care adopta produsul cand practic
acesta si-a pierdut complet caracterul de noutate, aflindu-se in etape de declin. Sunt per-
soane cu grad ridicat de fidelitate fata de produsele traditionale si care renuntd extrem de

greu in favoarea altor produse (16% ).




1.5. Ciclul de viata al produsului (CVP)

Ciclul de viata al produsului semnifica perioada de timp dintre momentul aparitiei produsului
pe piata pana la eliminarea produsului din procesul de fabricatie.
Ciclul de viata al produsului desemneaza traiectoria acestuia pe piata pe baza urmatoarelor ipoteze:
a) orice produs are o viatd comerciala limitata;
b) vanzarile produsului cunosc o dinamica si o amplitudine diferita pe durata vietii comerciale;
c) profitul urmeaza o dinamica si o amplitudine diferita pe durata vietii comerciale;
d) actiunile, instrumentele, obiectivele si strategiile de marketing se diferentiaza in diferite
etape ale ciclului de viatd a produsului.

Pe durata ciclului de viata produsul parcurge 4 etape: lansare, crestere, maturitate si declin.
Delimitarea acestor etape se face in functie de doud criterii: volumul vanzarilor valoric si
beneficiul (profitul unitar).

De retinut

y
Volumul véanzarilor
Beneficiul unitar

Volumul vanzarilo

Beneficiul uni

Lansare Crestere Maturitate Declin

Figura 20: Ciclul de viata al produsului

Tabel 15: Implicatiile CVP asupra marketingului

Lansare Crestere Maturitate Declin
Cash-flow Negativ Moderat Ridicat Scazut
Focalizare strategica Extinderea pietei | Penetrarea pietei | Mentinerea cotei de piata | Productivitate
Cheltuieli de marketing Ridicate Ridicate In scidere Scazute

Ciclul de viata al unui produs are patru etape distincte:

— lansarea: este perioada in care se fac eforturi pentru a atrage distribuitorii, a informa po-
tentialii cumparatori despre noul produs si a-i determina sd il incerce. Profiturile sunt inexis-
tente in aceastd faza datorita cheltuielilor mari cu introducerea produsului

De retinut _cregterea: este perioada acceptirii masive a produsului de citre piati si a profiturilor in crestere




— maturitatea: este perioada de incetinire a ritmului vanzarilor, deoarece produsul a fost acceptat
de majoritatea cumparatorilor potentiali. Nivelul profiturilor tinde sd scada datorita cresterii cheltuielilor de
marketing alocate pentru a contracara concurenta

— declinul: este perioada cand vanzarile si profiturile scad intr-un ritm rapid

LANSAREA
Caracteristicile acestei etape sunt urmatoarele:
a) demarajul lent al vanzdrilor;
b) beneficii reduse, chiar negative la inceput;
c) pret relativ mare datorita costurilor ridicate (productie, tehnice, de marketing);
d) concurenta slaba, produsul nefiind cunoscut;
e) segmentul de consumatori potentiali este constituit din inovatori.

Obiectivul lansarii consta in crearea notorietatii si favorizarea incercarii produsului.
« Strategii si actiuni de marketing:
« Produs standard, de baza;
o Pret orientat in functie de costuri;
« Distributie selectiva;
o Actiuni de comunicare: publicitate de informare, forta de vanzare puternica pentru convin-

gerea consumatorilor.

CRESTEREA
Caracteristicile acestei etape sunt:

a) vanzarile sunt in crestere accentuata;

b) beneficiile sunt in crestere;

c) costul unitar se afld la nivel mediu, in sciddere fatd de etapa de lansare;

d) concurenta este slabd spre medie, determinand adaugarea de caracteristici noi produsului,

De retinut perfectionarea acestuia si totodata cresterea numarului punctelor de vanzare;
e) cumpdratorii sunt constituiti din acceptantii timpurii si primii din majoritatea timpurie.

Obiectivul etapei de crestere este maximizarea pozitiei concurentiale i cresterea preferintei pentru marca.
Strategii si actiuni de marketing:

« Produs: extinderea liniei de produse;

o Pret in scadere, de penetrare pe piata;

« Distributie intensiva;

« Actiuni de comunicare: cresterea notorietatii, crearea imaginii produsului, promovarea vanzarilor.

MATURITATEA
Este faza cu durata cea mai lunga.
Aceastd etapa cuprinde trei perioade:
« Maturitatea in cregtere: vanzarile cresc, insa intr-un ritm mai mic datorita faptului ca cererea
se apropie de un nivel de saturatie ridicat.
« Maturitatea stabild: vinzarile se mentin la un nivel constant maxim, insa pe o perioada scurta

~ de timp.
De retinut . Maturitatea in declin: vanzirile incep si scada.




Caracteristicile etapei de maturitate sunt urmatoarele:
a) vanzarile ating punctul maxim in maturitatea stabild;
b) beneficiile ating punctul maxim in maturitatea in crestere;
¢) costul unitar este cel mai mic;
d) concurenta este foarte puternica;
e) cumparatorii sunt constituiti din majoritatea timpurie si majoritatea tarzie.

Obiectivele etapei de maturitatea sunt maximizarea profiturilor, mentinerea pozitiei concurentiale
precum si sporirea fidelitatii consumatorilor.
Strategii de marketing:
« Produs: diferentierea si relansarea;
o Pret: redus la nivelul concurentilor principali;
« Distributie intensiva spre selectiva;

« Actiuni de comunicare: publicitate de reamintire, consolidarea imaginii §i sporirea fidelitatii.

DECLINUL
Caracteristicile principale sunt:

a) vanzarile scad intr-un ritm accelerat;
b) beneficiile sunt in scddere;

c) costurile de productie si de marketing cunosc o scadere semnificativa;
S d) concurenta este in declin;
e) produsul mai este solicitat doar de clientela traditionala (conservatorii).

Obiectivele etapei de declin sunt reducerea cheltuielilor si ,,recoltatul pietei” (valorificarea stocurilor).
« Strategii si actiuni de marketing:
« Produs: abandon (scoatere din fabricatie);
o Pret: in scadere continua;
« Distributie: selectiva, in restrangere;
« Actiuni de comunicare: reduse la minim.
B\
;\, a. Ciclul de viata al produsului
\ ¥ 3¢/ O intreprindere clujeani produce si comercializeazi produsul “X”. Referitor la acesta se cu-
nosc urmatoarele date:

Calculati

Perioada Cantitati Yéndute Pret unitar de vanzare Cost unitar de productie
(bucati) (u.m.) (u.m.)

1 1000 150 170
2 4000 150 110
3 9000 130 65

4 11000 110 40

5 12000 100 21

6 12500 95 22

7 12000 90 25

8 11500 75 29

9 8000 60 32
10 6000 50 32




Reprezentati grafic evolutia rezultatelor (incasarea totald, beneficiul unitar si beneficiul total) i fa-
zele ciclului de viata al produsului.

« Incasarea totald = cantitatea vanduta * pretul unitar de vanzare;

« Beneficiul unitar = preful unitar de vanzare - costul unitar de productie ;

« Beneficiul total = cantitatea vindutéd * (pretul unitar de vanzare - costul unitar de productie).

b. Politica de produs

Firma “Y” este o mare producatoare de produse lactate pe piata roméaneasca. Unul dintre principalele
ei produse, “X”, se comercializeaza la pretul de 9.500 u.m./bucatd. Costurile fixe necesare realizarii produsu-
lui “X” reprezinta 467 milioane u.m., iar costurile variabile sunt de 2.650 u.m./bucata.

In anul precedent, firma “Y” a detinut o cotd importanti din piata produsului respectiv, reprezentand
echivalentul a 128.000 de buciti.

Pe baza datelor de mai sus se cere:

» A

a) Stabiliti daca vanzarea produsului “X” este profitabild pentru firma ”Y” in situatia de mai sus. Dar
in cazul in care firma vinde 83.000 de bucati?

b) Sa se calculeze care este nivelul minim al vinzérilor produsului “X” pentru a se obtine profit?

c) Firma “Y” poate sa ia in considerare o reducere cu 500 lei a pretului pe bucata, fiind insa nevoita sa
cheltuiasca suplimentar cate 50 lei la fiecare bucata (pentru modificari de etichete, afise etc.). Stiind ca efectul
acestei reduceri de pret este o crestere cu 18.000 a cantitatii vandute, sa se stabileasca ce decizie ar trebui sa

ia firma in aceasta situatie.

a) vanzarea produsului “X” este profitabild pentru firma ”Y” atata timp cét cheltuielile totale ale
firmei sunt mai mici decat veniturile sale.
Ct = Cf + Cv unde:
Ct - reprezinta cheltuielile totale ale firmei;
Cf - reprezinta cheltuielile fixe;
Cv - reprezinta cheltuielile variabile.
Ct =467.000.000 +2650 *128.000 = 806.200.000
V =9.500 * 128.000 = 1.216.000.000
n=V - Ct=1.216.000.000 — 806.200.000 = 409.800.000, unde:
V - reprezintd veniturile totale ale firmei;
T — reprezinta profitul realizat de firma.

» A

Rezulta ca vanzarea produsului “X” este profitabild pentru firma ”Y” in situatia de mai sus.
In cazul in care firma vinde 83.000 de buciti avem:
V’ =9.500 * 83.000 = 788.500.000
n=V - Ct =788.500.000 - 806.200.000 = - 17.700.000

» A

Rezulta ca vanzarea produsului “X” nu este profitabild pentru firma ”Y” in aceasta situatie.

b) V=_Ct

9.500 * x = 806.200.000

x = 84.863,157

Pentru ca firma “Y” sa obtina profit este necesar sa vaindd mai mult de 84.864 de buciti din produsul “X”.

¢) p =9.500 - 500 = 9.000

Cf’ =2.650 + 50 = 2.700
Q =128.000 + 18.000 =146.000



Ct = 467.000.000 +2700 *146.000 = 861.200.000
V =9.000 * 146.000 = 1.314.000.000
n=V - Ct=1.314.000.000 - 861.200.000 = 452.800.000

Se constata cd in urma unei astfel de actiuni firma isi sporeste profitul. Se recomanda, deci, ca pe-
riodic, firma sa desfasoare actiuni promotionale. Frecventa acestor actiuni trebuie insa studiatd cu atentie.

[1] Sub aspectul receptivitatii si adoptarii produsului, identificati in ce categoriie de consuma-
tori va incadrati.

Dezbatere

[2] Lansarea unui produs

Se doreste lansarea unui cocktail pe piata bauturilor alcoolice spirtoase. Sunt propuse mai
multe nume. Pentru fiecare dintre ele explicati decizia de acceptare sau de refuzare: Opium,
Delice, Cocktail Blue.

[3] Care sunt ipotezele care desemneaza traiectoria produsului pe piata?

4] Care sunt caracteristicile si care este obiectivul etapei de lansare a produsului?

= 6] Care sunt caracteristicile si care este obiectivul etapei de maturitate a produsului?
Tema de

[4]
[5] Care sunt caracteristicile si care este obiectivul etapei de crestere a produsului?
[6]
. [7]
L reflectie

7] Care sunt caracteristicile si care este obiectivul etapei de declin a produsului?

[8] Identificati etapele CVP (ciclul de viata al produsului).
[9] Identificafi strategiile si actiunile de marketing care se impun in fiecare dintre etapele CVP.
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Mixul de marketing

Stabilirea unei politici de pref implica pe de o parte cautarea unor coerente interne, adica de-
terminarea pretului produsului {indnd cont de restrictiile de cost si de rentabilitate i pe de alta
parte ajungerea la o coerentd externd, adica determinarea pretului produsului {inand cont de

éitir o  capacitatea de cumparare a pietei si de pretul produselor concurente.

2.1. Pretul — componentd a mixului de marketing

Pretul este o sumad de bani pe care cumparatorul o accepta si este dispus sd o acorde vanzatoru-
lui in schimbul produsului sau serviciului cumparat. Pretul este singura componentd a mixului
de marketing care aduce venit, toate celelalte elemente generand cheltuieli. Marimea pretului
concretizeaza suma pe care un client este capabil si dispus sd o ,,sacrifice” pentru a-si satisface
0 anumita nevoie sau dorinta.

Pretul are anumite particularitati:
1. Pretul este un element extrem de mobil si flexibil al mixului , spre deosebire de produs si
distributie, pretul poate fi modificat usor. Efectul modificarii pretului este , de reguld, imediat

si cuantificabil spre deosebire de modificarea altor variabile ale mixului de marketing.

De retinut 3 Ca variabild a mixului, preful este rezultata interactiunii unor factori endogeni si exogeni ai
intreprinderii. Conditiile interne ale intreprinderii, nivelul tehnic si organizatoric al productiei, costurile de
productie, transport, distributie, comercializare, calitatea managementului firmei, reprezinta factorii interni.
Printre factorii exogeni se numara:

a) Specificul economiei nationale;

b) Raportul de forte in cadrul pietei;

c) Politica statului in domeniul preturilor, interventia sa reflectata in legislatia internd in do-
meniul preturilor;

d) Reglementari si restrictii internationale, in principal pentru preful produselor exportate.

Pretul unui produs poate varia intre 2 limite:

« limita inferioard, corespunzitoare costului de productie si comercializare si asigurarii unei
marje minime de profit.
o limitd superioard determinata de nivelul acceptabilitatii produsului.

3. Formarea §i micgorarea preturilor contine insd o mare varietate de situatii particulare: preful este
considerat un parametru al capacitatii de adaptare a firmei la un mediu concurential extrem de dinamic.

4. Racordarea prompta a intreprinderii la mediu, asigurarea unui comportament anticipativ — adap-
tiv — proiectiv presupune elaborarea si fundamentarea unui mix coerent de marketing, care sa asigure
integrarea si efectul sinergic maxim al tuturor componentelor acestuia. Prin urmare, trebuie realizatd o
interactiune, o interdependenta intre politicile de pref si politicile de produs, distributie i promovare - co-
municare in cadrul strategiei de marketing.

2.2. Obiectivele politicii de pret

Politica de pret a intreprinderii poate urmarii anumite obiective cu caracter general sau specific. Dintre
obiectivele cu caracter general se detaseaza: optimizarea globald a rentabilitaii activitatii, formarea si
dezvoltarea, lirgirea unei clientele stabile, consolidarea si cresterea pozitiei concurentiale pe piata.

Obiectivele specifice sunt: supravietuirea, maximizarea profitului curent, maximizarea vanzarilor
De retinut c;ntitative, maximizarea cifrei de afaceri, fructificarea maxima a unui avantaj de piati.



Existd cateva observatii:
« Obiectivele politicii de pret trebuie corelate cu obiectivele politicii de produs, a politicii de
promovare - comunicare si a celei de distributie;
« Obiectivele unei firme in politica de pref se pot diferentia de la un cuplu produs - pret la altul;
« Pe langd conditiile ca obiectivele sd fie masurabile, cuantificabile si realiste este absolut nece-
sard coerenta acestora.

a) obiective legate de profit
- supravietuirea: menfinerea pe piatd este obiectivul unei firme intr-una din ur-
matoarele situatii:
» supracapacitate de productie;
» concurentd puternica pe piata;

De retinut . . N
’ » modificarea nevoilor de consum a cumparatorilor.

In aceast situatie, profitul este minim sau chiar 0, unicul scop al firmei fiind acela de a-si recupera
costurile. Acest obiectiv vizeaza un orizont de timp scurt.

maximizarea profitului curent: este obiectivul foarte multor firme, generand un

flux de numerar sau o ratd de eficienta a investitiilor maxima. Teoretic, punctul

de maxim al profitului (considerat ca fiind o functie de gradul II si avand ca

reprezentare grafica o parabola) este punctul in care prima derivatd se anuleaza:

q = a - bp (ecuatia cererii)

CT = CF + CV (ecuatia costului total)

CV=cq

IT=pq=ap-bp’

n=IT-CT = ap-bp? - CF - ac + bep = - bp? + (a+bc)p - CF -ac

unde: g - cantitatea; p — pretul; CT - costul total; CF - costul fix; CV - costul variabil; IT - incasarea totala;

7 — profitul; a,b,c — parametri pozitivi.

7 ‘=0->-2bp +a + bc = 0. Prin rezolvarea acestei ecuatii ob{inem pretul pentru care profitul este maxim.
Practic, calculul de mai sus este greu de realizat datorita dificultatilor in evaluarea functiilor cererii

si costurilor.

b) obiective legate de vanzari
« maximizarea volumului de vanzari: realizarea acestui obiectiv este posibild in urmatoarele
situatii:
» piata este sensibild la pret;
» costurile de productie si distributie scad pe mésura ce experienta de pro-
ductie creste;
» concurenta pe piata este slaba.

Maximizarea volumului de vanzari are ca principal scop patrunderea pe anumite piete ale firmei.

- maximizarea incasarilor totale: specialistii considerd ca maximizarea veniturilor totale are ca
efect pe termen lung maximizarea profitului si a cotei de piatd a firmei. Matematic, stabilirea
pretului care maximizeaza cifra de afaceri porneste de la ecuatia cererii i a incasarii totale.

» fructificarea maxima a unui avantaj de piata: realizarea acestui obiectiv este

posibild in urmatoarele situatii:




» cererea curenta este ridicatd;

» costurile de productie nu sunt extrem de ridicate;

» concurenta este slabd;

» se promoveazd imaginea unui produs de exceptie, de calitate superioara.

In cele mai multe cazuri, avantajul se referd la pozitia ocupati de firma pe piati. Cunoasterea partii
de piata ajuti companiile si-gi urmareasci performantele pentru diferite categorii de produse in timp. In
general, cota de piata si recuperarea costurilor sunt intr-o legiturd stransa. Exista insa si exceptii in care o
cotd redusd de piata determind prosperitatea firmei. Este cazul companiilor producatoare de masini in serie
mica sau unicat (Lamborghini, Ferrari, Morgan etc.)

2.3. Factori determinanti asupra pretului

In stabilirea preturilor pe care doreste sa le practice, o firmi trebuie si tini cont de
urmatorii factori:

turilor §i o marjd minima de profit.

2) Concurentd

Firmele mari, cu o pozitie concurentiald puternica pot practica in functie de obiectivele urmdrite
si de actiunile concurentilor, preturi joase (de penetrare) sau preturi inalte (de smantanire). Firmele mici
practicd de obicei preturi de aliniere in raport cu concurentii mai puternici. Alinierea poate fi imitativa (este
o atitudine pasiva, defensiva) sau diferentiata.

3) Cerere

Adaptarea in functie de cerere se utilizeaza in cazul produselor la cere cererea este elastica in raport
cu pretul, in cazul produselor asociate in consum la care raportul cerere — ofertd are un impact mai puternic
fata de raporturile dintre concurenti. Relatia care se formeaza intre cererea dintr-un produs si factorii de
influenta asupra acesteia poarta numele de elasticitatea cererii si semnificd reactia cererii la actiunea diferitilor
factori de influentd asupra acesteia. Coeficientul de elasticitate a cererii exprima sensul si intensitatea lega-
turii dintre cererea dintr-un anumit produs si un anumit factor de influenta asupra acestuia. Coeficientul
de elasticitate al cererii in functie de pret ne aratd cu céte procente se modifica cererea la modificarea cu un
procent a prefului produsului respectiv.

4) Ciclul de viatd al produsului

Nivelul pretului se modificd pe masura ce produsul parcurge etapele ciclului sdu de viatd. De regula,
in etapa de lansare preful este stabilit la un nivel inalt. Ulterior, strategia de pref depinde de elasticitatea cererii.
Daca cererea este elasticd se procedeaza la alinierea la pretul pietei, iar daca cererea este inelasticd, pretul
poate ramane la un nivel mai ridicat. Pe parcursul etapelor de crestere si mai ales maturitate, preturile scad
datoritd intensificirii concurentei si sciderii costurilor. In declin, de reguld, pretul produsului scade si mai
mult pentru a se alinia la scaderea semnificativa a cererii.

5) Celelalte elemente ale mixului de marketing

Firma se afla in cdutarea preturilor care ii maximizeaza profiturile obtinute pe ansamblul mixului

de produse. Pretul final trebuie sa {ind cont de calitatea marcii si de politica de promovare atat a firmei, cat




si de cea practicata de concurenti. Din punctul de vedere al distributiei, trebuie mentionat faptul ca o retea
eficientd poate suplini adesea punctele slabe ale mixului de marketing al unei firme.

Diversificarea pretului

O intreprindere nationald de productie si distributie a energiei electrice identificd doud seg-
\ mente ale clientelei sale: utilizatori industriali si utilizatori casnici. Aceste doua segmente nu sunt
De retinut sensibile in acelasi mod la variatia prefului si s-au putut stabili cererile pentru fiecare segment:

1
Q =12- Z-pi , pentru utilizatori industriali;
Q. =12- %-pc , pentru utilizatori casnici;

Costurile productiei sunt independente de tipul utilizatorilor fiind caracterizate prin CF = 100 si
costuri variabile totale CV = Q*+ 4Q.

1. Daca intreprinderea vinde la un pre{ unic pe cele douad segmente ale pietei, care este nivelul
cel mai inalt de profit pe care aceste doud segmente de piata in pot emana?

2. Ce conditii trebuie intrunite pentru ca intreprinderea sa poata aplica diversificarea prefului
in trei trepte?

3. Ce criterii vor fi utilizate pentru a repartiza productia pe cele doua piete?

4. Determinati preturile care ar trebui aplicate pe fiecare piata, dacd intreprinderea tinde sa
obtind un avantaj maxim din posibilitatile oferite de diversificarea pretului.

[1] De ce considerd cumparatorii cd un pret mare indicd o calitate superioard?

Dezbatere

[2] Identificati particularitatile pretului.

[3] Care sunt obiectivele politicii de pret?

[4] Care este legatura dintre
pret si celelalte elemente ale

mixului de marketing?

Tema de
reflectie




[5] Care sunt factorii determinanti asupra pretului?
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Mixul de marketing
2.4. Metode de stabilire a preturilor produselor

2.4.1. Metode de calcul a preturilor
De regula, organizatiile isi stabilesc preturile utilizand o metoda generald de determinare a
acestora, care ia in considerare cel putin unul din urmatorii trei factori: costurile, perceptiile

cumpadratorilor si preturile concurentilor.
De retinut Cqrespunzitor acestor cazuri, se disting urmdtoarele trei categorii de metode de calcul a preturilor:

1. Metode bazate pe costuri;
2. Metode bazate pe valoarea perceputa de cumparator;

3. Metode bazate pe comparatia cu concurenta.

1. Metode bazate pe costuri
Din aceastd categorie vom analiza urmatoarele metode:

o Determinarea pretului prin metoda adaosului;

o Determinarea pretului prin metoda obiectivului de rentabilitate.

Determinarea pretului prin metoda adaosului consté in aplicarea unui adaos standard la costul
produsului. Este cea mai elementara metoda de stabilire a prefului produsului.

Exemplu:

Fabricantul unui produs inregistreaza:
» Cost variabil = 10 u.m./bucata
» Cost fix = 300.000 u.m.

» Vanzari estimate = 50.000 bucati

Cost unitar = Costuri variabile + Costuri fixe/ Vanzari estimate

Cost unitar = 10 + 6 = 16 u.m.

Presupunand céd producétorul doreste un profit de 20% din vanzari, pretul de vanzare este dat de relatia:
Pret = Cost unitar/1 - 0,2 = 16/0,8 = 20 u.m.

Producatorul castigd 4 u.m. la fiecare unitate de produs vanduta.

Metoda adaosului poate fi aplicata cu rezultate bune numai daca pretul genereaza efectiv vanzarile
asteptate. In general, metodele care ignora cererea si preturile concurentilor nu pot conduce la determinarea
unui pret optim.

Aceastd metoda este frecvent utilizata din urmatoarele motive:
« Producitorii pot determina mai usor costurile decat sa estimeze cererea;
« Dacd toate firmele dintr-o anumita ramura utilizeaza aceasta metoda, preturile vor fi destul de
apropiate, minimizand concurenta prin costuri;

« Este 0o metodd mai corecta atit pentru cumparatori, cat i pentru vanzatori; vanzatorii obtin un
profit rezonabil si nu exploateaza cumpdratorii atunci cand cererea creste.



Stabilirea pretului prin metoda obiectivului de rentabilitate
Firma determind pretul care ii garanteaza atingerea ratei planificate de rentabilitate a investitiei.
Exemplu:

« Cost variabil = 10 u.m. / bucata

« Cost fix = 300.000 u.m.

« Vanzari estimate = 50.000 buciti

« Capital investit = 1.000.000 u.m.

« Rata rentabilitatii = 20%

Rentabilitatea = 20% * 1.000.000 = 200.000 u.m.

Pret = Cost unitar + (Rata rentabilitatii * Capitalul investit)/ Vanzari estimate

Pret = 16 u.m. + (0,2 * 1.000.000 u.m.)/ 50.000 = 20 u.m.

Producdtorul va realiza aceasta rentabilitate in cazul in care costurile si vanzarile estimate se dove-
desc a fi corecte.

Volumul de echilibru = Costurile fixe/ (Pretul — Costurile variabile)
Volumul de echilibru = 300.000 u.m./ (20 u.m.-10 u.m) = 30.000 buc.

a Cost, venit

000000 » Venit total

800000 e e . Cost total

Prag de rentabilitate

1 1
300000 L Cost fix

>
>

30.000 50.000 Volumul vanzirilor

Figura 21: Punctul de echlibru pentru determinarea pretului prin metoda obiectivului de rentabilitate

Pentru a obtine profit trebuie s vinda mai mult de 30.000 de buciti.

Daca vinde 50.000 bucati cu 20 u.m./bucatd va castiga 200.000 u.m. la o investitie de 1.000.000 u.m.

Rezultatele vor depinde in mare parte de elasticitatea cererii fata de pret si de preturile concurentilor,
aspecte pe care metoda obiectivului de rentabilitate nu le ia in calcul.

Pe de alta parte, vanzatorul poate calcula preturi diferite, estimand pentru acestea volumul vanzérilor
si marimea profiturilor si determinind astfel, modalitati de reducere a costurilor fixe si variabile, contribuind la
scaderea volumului de echilibru corespunzator.

2. Metode bazate pe valoare

Un numar tot mai mare de companii isi stabilesc pretul produselor pornind de la modul in care
cumparatorii percep valoarea acestora si nu de la costul fabricarii produsului. Prin urmare se folosesc de



celelalte elemente ale mixului de marketing, cum ar fi publicitatea si forta de vanzare, pentru a crea perceptii
ale valorii in mintea cumparatorului.

Pretul bazat pe costuri este orientat spre produs. Organizatia realizeaza ceea ce considera cd este un
produs bun, evalueaza costul de fabricatie si stabileste un pret care sd acopere costurile si sa aduca un profit.
Responsabilii de marketing au misiunea de a-i convinge pe cumparatori ca valoarea produsului raportata la
pret justifica achizitia.

Pretul bazat pe valoare inverseaza etapele acestui proces, organizatia determinand pretul pe baza
modului in care cumparitorii percep valoarea produsului. In continuare, valoarea si pretul propus influ-
enteaza deciziile referitoare la conceperea produsului si costurile ce urmeaza a fi suportate. Altfel spus, de-
terminarea pretului incepe cu analiza nevoilor si a modului de percepere a valorii de catre cumparatori, iar
pretul va corespunde acestei valori.

Firmele trebuie sa afle valoarea produsului perceputd de cumpardtori, ceea ce nu este un demers
usor. In acest scop, uneori cumpdratorii sunt intrebati cat ar pliti pentru un produs de bazi si pentru fiecare
avantaj oferit in plus de acesta.

Se mai realizeaza si experimente, pentru a determina valorile corespunzatoare mai multor produse.
Daca vanzdtorul va practica un pref mai mare decat valoarea pe care cumparatorul o da produsului, volumul
vanzarilor se va reduce.

Cand organizatia isi supraevalueaza produsele, volumul vanzarilor scade, iar cand le subevalueaza,
produsele se vand bine, insa profitul pe care il aduc va fi mai mic decat profitul care l-ar putea obtine firma
vanzandu-le la valoarea la care sunt apreciate de cumparator.

3. Metode bazate pe comparatia cu concurenta

Concurenta influenteaza valoarea produsului, intrucit cumparatorii apreciaza valoarea si pe baza
pretului produselor concurente. Se disting urmatoarele doud metode de determinare a pretului prin com-
paratie cu concurenta:

» Determinarea pretului in functie de pretul pietei este metoda ce tine seama mai mult de preturile pe
care le practica concurentii, decat de propriile costuri sau de cerere. Organizatia poate practica un pref
identic, mai mare sau mai mic decat cel al concurentilor. Este o metoda frecvent folositd, in special cand
elasticitatea cererii este greu de evaluat, caz in care organizatiile considerd cd pretul pietei este cel care le
va aduce un profit rezonabil.

» Determinarea pretului prin metoda ofertei sigilate este metoda practicata atunci cand organizatia li-
citeaza pentru obfinerea unor contracte. Firma isi stabileste preturile in functie de estimarea preturilor
concurentei si mai putin in functie de nivelul propriilor costuri sau a cererii. Organizatiile participante
la licitatie, se vor intrece sd ofere un pret cat mai mic cu scopul de a-si adjudeca contractul, insd firma nu
poate oferi un pret sub nivelul costurilor pentru ca ar fi afectata situatia sa financiara.

2.4.2. Fixarea pretului final

Mixul de pret cuprinde totalitatea categoriilor de preturi practicate de citre o firma, precum si
relatiile dintre acestea.

Exista 5 categorii mari de preturi:

1. Preturi stabilite pe baza de negocieri: in aceasta categorie sunt incluse preturile care
rasplatesc consumatorul pentru plata imediata, cumpdrarea unei cantitati mari de marfuri,
achizitionarea produselor sezoniere aflate la sfarsitul sezonului, returnarea modelului mai vechi




in momentul cumpériarii unuia nou sau preturi preferentiale in cazul unor distribuitori. In cealaltd extrema
se afld cazurile in care preful inifial este marit de ,taxele de urgentd”;

2. Preturi corelate cu mixul de produse: in acest caz se stabileste un pret pentru produsul conventional, core-
spunzator unei linii de produse. Pentru celelalte produse din cadrul aceleiasi linii se fixeaza preturi in functie
de diferentele fata de produsul conventional. Din aceastd categorie fac parte:

a. Preturile captive: utilizate in cazul produselor asociate in consum (pretul aparatului de ras
plus pretul lamei de ras);

b. Preturile pentru ofertele pachet de produse (pretul abonamentului pentru intreaga stagiune
la teatru, care este mai mic decat preturile separate ale biletelor la spectacolele sale);

c. Preturile pentru produsele derivate (pretul benzinei este influentat de pretul titeiului);

d. Preturile optionale, pentru produsul de bazd si anumite servicii (pretul autoturismului plus
pretul dotarilor suplimentare optionale).

3. Preturi diferentiate in functie de anumite criterii geografice, categorii de consumatori, imaginea produsu-
lui, locul vanzarii si momentul cumpararii;

4. Preturi psihologice: stabilirea marimii acestor preturi are la baza raspunsurile la doud intrebari:

a. Care este pretul minim pentru care considerati ca produsul este de o calitate slaba?

b. Care este pretul maxim peste care apreciati ca produsul este prea scump?

Din categoria preturilor psihologice fac parte:
» Pretul de prestigiu: este un pret inalt care promoveazd imaginea de calitate a produsului;

» Pretul bazat pe obiceiuri (customary pricing): este cazul in care unele produse au prefurile
fixate in functie de o anumita traditie);
» Pretul profesionist: are apanajul specialistilor dintr-un domeniu de activitate si de regula

este ridicat. Avocatii, arhitectii sau consultantii il practica frecvent;

» Pretul magic (par sau impar): este pretul terminat in 0 (cel par) sau terminat in cifra 9 (cel impar);

5. Preturi promotionale: sunt preturi joase, avand drept obiectiv promovarea produsului.

2.9. Modificarea preturilor si reactiile la modificdrile de pret

Modificarea preturilor se poate realiza in sensul reducerii, respectiv a cresterii acestora in functie de
obiectivele urmadrite: cresterea vanzarilor, cresterea pozitiei pe piata, cresterea beneficiilor si a rentabilitatii etc.

» Reducerea preturilor: decizia firmei de a proceda la reducerea preturilor este rezultatul apa-
ritiei unor factori precum:

« Existenta unei capacitati de productie excedentare;
« Reducerea pozitiei pe piata poate fi opritd si apoi revigoratd prin practicarea unor preturi
de penetrare;

De retinut
« Cresterea cererii si a productiei cantitative genereaza reduceri mari ale costurilor fixe pe
unitatea de produs si implicit a costului unitar al produsului ceea ce justifica posibilitatea

reducerii pretului.

Reducerea preturilor este insofitd de anumite riscuri: riscul erodarii imaginii de calitate, riscul vola-
tilizarii clientelei, riscul financiar.



» Cresterea preturilor: poate fi determinatd de o serie de factori ca raportul mare dintre cerere si ofertd, inflatie,
cresterea unor elemente de costuri, fructificarea prompta a unor situatii conjuncturale favorabile pe piata.

Modificérile de pret pot genera reactii din partea consumatorilor, a concurentilor si a liderului.
Posibilitatile de reactie ale liderului sunt in general urmatoarele:

a) Mentinerea pretului, adica o forma pasiva de raspuns, practic o ,,nonreactie’;
b Mentinerea preturilor combinata cu contraatacul in alte domenii;
c) Reducerea preturilor in situatia in care:
« Cumparitorii sunt sensibili la pret, deci cererea este elasticd in raport cu pretul;

« Cresterea cererii, a vanzarilor si prin urmare a productiei genereaza economii de
scara a costurilor;

« Recucerirea pozitiei pe piatd este costisitoare si dificila;
d) Cresterea pretului combinatd cu contraatacul asupra produselor concurente

e) Lansarea unui produs sau linii de produse ieftine.

A\\l A. Optimizarea politicii de pret
O firma are posibilitatea sa fabrice fie produsul A, fie produsul B. Fabricarea acestora necesita

.‘\\I}.

Ca-l..(.:Il .I'-ati costuri fixe de 4,8 milioane u.m. pentru produsul A si de 5,2 milioane u.m. pentru produsul B.

Produs Pret Pret de desfacere - > Vﬁnzélil (mii buf:atl) > —
Conjuncturd favorabild | Conjuncturd nefavorabild

pret inalt 28 400 180

A pret mediu 25 500 300

pret scazut 22 620 400

pret inalt 25 530 250

B pre mediu 23 600 320

pret scazut 21 680 360

Costurile variabile sunt de 10 u.m./bucatd pentru produsul A si de 8 u.m./bucatd pentru produsul
B. Strategia de pret pe care o poate adopta firma in timpul comercializarii are trei variante. Cantitatile care
pot fi vandute, in functie de existenta unei conjuncturi favorabile, respectiv a unei conjuncturi nefavorabile
sunt redate in tabel.

Presupundnd cd probabilitatea unei conjuncturi favorabile este de 0,8, iar cea a unei conjuncturi ne-
favorabile este de 0,2, stabiliti produsul si strategia de pret cu beneficiul cel mai mare.

Dacd firma opteaza pentru produsul A si pentru o strategie a pretului inalt, beneficiul probabil pe
care il poate obtine este:

a) in cazul unei conjuncturi favorabile:
400.000 * 28 - (4.800.000 + 400.000 * 10) = 2.400.000 u.m.
2.400.000 * 0,8 = 1.920.000 u.m.

b) in cazul unei conjuncturi nefavorabile:

180.000 * 28 — (4.800.000 + 180.000 * 10) = - 1.560.000 u.m.
- 1.560.000 * 0,2 = - 312.000 u.m.

Total: 1.920.000 + (-312.000) = 1.608.000 u.m.



Calculand in mod similar si pentru celelalte variante, se obtin urmatoarele beneficii probabile:
o produs A pref inalt = 1.608.000 u.m.
« produs A pret moderat = 2.100.000 u.m.
« produs A pref scazut = 2.112.000 u.m.
« produs B pret inalt = 2.858.000 u.m.
« produs B pret moderat = 2.960.000 u.m.
« produs B pret scazut = 2.808.000 u.m.

Firma va opta pentru introducerea in fabricatie a produsului B si comercializarea lui la un pret moderat
(de 23 u.m./bucata), variantd ce conduce la cel mai ridicat beneficiu probabil (2.960.000 u.m.).

B. Pretul psihologic

In stabilirea preturilor intervin atat factori de naturd strict economicd, cum ar fi costurile de
productie, costurile de desfacere etc., precum si sensibilitatea pietei fata de pret. Strategiile de pret orientate
dupa nivelul cererii sunt justificate in cazurile in care oferta pe piata este mai mica decat cererea, precum si
in cazul unor produse de lux sau de marci consacrate, care au o imagine foarte buna. (de exemplu, firmele
consacrate, producatoare de automobile).

Stabilirea preturilor dupa aceste strategii se bazeaza pe urmatoarele considerente:
a) calitatea unui produs se reflectd in pretul de vanzare al acestuia;
b) primele impresii ale cumparatorului asupra caracteristicilor unui produs sunt determinate
de informatii ca numele producatorului, designul, pretul de vanzare etc.

Se pot stabili doua limite ale pretului determinate de:
1. pretul maxim pe care cumparatorul este dispus sa-1 accepte pentru un anumit produs;
2. pretul minim sub care clientul nu ar cumpara niciodata produsul, avand indoieli asupra
calitatilor sale.

Cu toate ca cele doud criterii sunt contradictorii, existd un interval de pref pentru care acestea sunt
indeplinite simultan de un numar maxim de cumparatori.

Pretul care este suficient de mare pentru a sugera o calitate superioard, dar care, in acelasi timp, este
suficient de redus astfel incat cumpdratorul sa si-1 poata permite reprezinta pretul psihologic.

Informatiile necesare declansdrii algoritmului pentru stabilirea pretului psihologic se obtin printr-o
cercetare selectiva de piata in randul cumparatorilor potentiali, carora li se solicitd sd indice preful maxim pe
care l-ar accepta pentru cumpararea produsului i pretul minim sub care nu ar cumpdra niciodata produsul,
de teama sd nu fie de slaba calitate.

Datele din chestionarele considerate reprezentative se centralizeaza in 2 tabele:

Preturi maxime oferite:

P Dot Prus | e Pron

n_ . n m__ || occocoooosocconocoosonooco

max i max 1 max 2 max m

Preturi minime acceptate:

P Poin O (o Prinn

L n . m . | cococo0000000000000000000 .
min j min 1 min 2 min n

unde:
Prsasi > Prij — TEPreZintd limitele preturilor maxime, respectiv minime, rezultate in urma cercetarii pietei;
n_.,n_

m

max 1 n

; — frecventele lor de aparitie.

]

Pretul psihologic se va situa in intervalul: [p

min 1, pmaxn




Intervalul se imparte in subintervale egale, numarul lor depinzand de precizia cu care urmeaza sa
se determine pretul psihologic. Datele obtinute in urma sondajului se repartizeaza in aceste intervale, com-
pletand coloanele 0-6 ale tabelului urmator. Coloanele 1-3 ale tabelului se completeazd de sus in jos, iar
coloanele 4-6 de jos in sus.

Determinarea pretului psihologic

Refuzuri ,,pret excesiv’ Refuzuri ,.calitate insuficientd”
Cumparato-
Intervale de Valori : Valori . . T
. . . . Valori ; ri potentiali
pret Valori Valori relative Valori . relative
. relative 100-(col.3+col.6)
absolute | relative (%) | cumulate absolute (%) cumulate
(%) ’ (%)
0 1 2 3 4 5 6
pminl 0 100
Max
P 100 0 0

Produsul va avea acceptare maxima pentru intervalul corespunzitor refuzului minim. Valoarea pro-
centuala a acestuia fiind datd de diferenta dintre totalul cumparétorilor potentiali (100 %) si suma refuzu-
rilor cumulate.

Aplicatie rezolvata

O firmd care fabrica produse lactate intentioneazd sa lanseze pe piata un nou sortiment de unt,
ambalat in cutii de carton de 150 gr., avand un termen de valabilitate mai mare decét produsele similare
existente pe piatd. Cu ocazia unei expozitii de specialitate, firma a organizat si o cercetare de piatd in scopul
estimarii pretului psihologic al noului produs si determinarea pretului de vanzare cu amanuntul. Dintre
persoanele chestionate 1200 s-au incadrat in segmentul de piatd pe care firma il are in vedere sd desfaca noul
produs. Datele obtinute in urma acestei cercetari de piatd au fost centralizate in tabelele 1 si 2.

Tabelul 1: Preturi maxime oferite:

Praci 1.200 1.300 1.400 1.500 1.600 1.700 1.800 1.900 2.000

n_ . 28 57 149 220 287 243 122 69 25

Tabelul 2: Preturi minime acceptate:

Proin 900 1.000 1.100 1.200 1.300 1.400 1.500 1.600 1.700

61 82 127 219 251 244 102 72 42

min j

Costurile totale de productie ale noului produs sunt de 958 u.m./cutie, iar pe piata mai sunt comer-
cializate si alte produse similare la preturi cuprinse intre 1050 si 1500 u.m./cutie. Cheltuielile de distributie
si promovare reprezintd 20 % din costurile de productie.

Determinati pretul noului produs.

Repartizand datele in subintervale si determinand refuzurile cumulate obtinem datele din tabelul ce
urmeaza.



Pretul psihologic este cuprins in intervalul 1400-1500 u.m.

Pretul minim de vanzare este dat de pragul de rentabilitate:

P =958 +0,2* 958 = 1149,6 u.m./cutie

Considerand ca firma va comercializa sortimentul la cel putin limita inferioard a pretului psihologic,
adica la 1400 u.m./cutie, isi va putea asigura un beneficiu de:

B = 1400 - 1149,6 = 250,6 u.m./cutie;

ceea ce procentual reprezinta:

5o, _ 2306
=
1400

-100=17,9 %

Determinarea refuzurilor totale

Refuzuri ,,pret excesiv” Refuzuri ,calitate insuficientd”
C dratori
Intervale de . Valori . Valori tnparatort
: Valori : _ Valori ; potentiali
pret Valori : relative Valori : relative
relative relative 100-(col.3+col.6)
absolute cumulate absolute cumulate
(%) (%)
(%) (%)
0 1 2 3 4 5 6 7
Sub 1200 0 0 0 270 22.5 100 0
1200 1300 85 7.08 7.08 470 39.17 77.5 15.42
1300 1400 149 12.42 19.5 244 20.33 38.33 42.17
1400 1500 220 18.33 37.83 102 8.5 18 44,17
1500 1600 287 23.92 61.75 72 6 9.5 28.75
1600 1700 243 20.25 82 42 3.5 3.5 14.5
Peste 1700 216 18 100 0 0 0 0
Aplicatie propusa

O firma importatoare de automobile intentioneazd sa aprecieze pretul psihologic pentru un nou tip
de automobil sport lansat recent pe piata internationald. In acest sens in cadrul unui targ international de
automobile organizeaza un sondaj in scopul identificarii intervalului de prefuri in care poate fi comercializat
noul automobil.

Rezultatele acestui sondaj sunt trecute in tabelele 1 si 2.

Tabelul 1: Preturi maxime oferite

P.... | 8000 9000 10000 12000 12500 14000 15000 16000 17500 20000
24 61 203 198 86 219 363 109 157 25

max i

Tabelul 2: Preturi minime acceptate

Prain; 3000 4000 5000 6000 7000 7500 8000 9000 10000 11000 12000
41 79 272 115 166 137 196 192 218 39 45

min j

Se cere estimarea pretului psihologic la care poate fi comercializat in tard acest tip de autoturism.



C. O intreprindere producdtoare de calculatoare controleaza prin sondaj costul de productie. Se constata ca
al 50-1ea calculator are un cost de productie de 900$, in timp ce al 100-lea are un cost de productie de 800$.
Estimati costul celui de-al 200-lea calculator.

D. Un fabricant de cuptoare cu microunde isi fixeaza pretul in functie de curba experientei. El considera
ca poate sd reducd costul unitar de productie cu 20% de fiecare data cand isi dubleaza volumul vanzarilor.
Costul primului cuptor cu microunde este 600 de euro.

Care va fi costul aproximativ al celui de-al 2048-lea cuptor?

[1] Care sunt avantajele si dezavantajele preturilor psihologice?

Dezbatere

[2] Care dintre aceste metode de stabilire a preturilor considerati ca este mai apropiatd de
realitate?
[3] De ce unele firme prefera sa-si stabileascd pretul prin metoda adaosului?

[4] Identificati si explicati principalele metode de calcul a preturilor.

[5] Identificati si explicati marile categorii de preturi.
[6] Cum pot fi modificate preturile si care sunt reactiile la aceste

modificéri de pret?

Tema de
L reflectie

[7] Care sunt preturile care fac parte din categoria preturilor psihologice?
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3. Distributia

3.1. Definirea conceptului
Distributia este 0 componentd importantd a intregii activitafi de marketing, strans legata de
celelalte elemente ale mixului de marketing pe care le influenteaza si de care este, la randul ei

conditionata. Distributia sprijina realizarea efectiva a politicii de produs, asigurand ajungerea

Citire

pe piata a bunurilor intreprinderii. Ea se interfereaza cu politica de preturi, atat prin articularea
structurilor si formelor de distributie la paleta de preturi practicate, cat si prin aducerea prompta a marfu-
rilor in locurile si in momentele favorabile obtinerii unor preturi avantajoase. De asemenea, cheltuielile cu
distributia participa cu o pondere importanti in structura preturilor. In fine, distributia ofera celui de-al pa-
trulea element al mixului de marketing - promovarea — o anumitd orientare, iar in unele cazuri ea constituie
chiar locul sau obiectul actiunilor promotionale.

La randul lor, produsul, pretul si promovarea se plaseaza fata de distributie ca factori stimulativi
sau restrictivi, in functie de situatie. Ele pot impune anumite directii strategice de urmat in ceea ce priveste
canalele si suportul logistic, mai ales sub aspectul costurilor.

Distributia este constituita din ansamblul operatiilor prin care un bun care iese din aparatul de
productie este pus la dispozitia consumatorului sau utilizatorului. Aceastd definitie are in ve-
dere sensul general al notiunii de transmitere si repartizare si nu pune in evidenta decat partial

ansamblul activitatilor care sunt integrate in cadrul conceptului si in sfera sa de cuprindere.

Definitie Notiunea de distributie are un confinut bogat, incluzand o suita de activititi cooperative sau
de intreprinderi specializate in distributia marfurilor si un sistem de relatii economice intre participantii la
procesul distributiei.

Componentele de baza ale distributiei sunt:
a) traseele parcurse de marfuri de la producitori la consumatori sau utilizatori;

b) ansamblul actelor economice care se realizeazd pe aceste trasee (vinzare-cumparare, con-
cesiune, contract cu marci etc.);

7 c) procesele fizice la care sunt supuse marfurile pe aceste trasee (transport, stocare, manipu-
De retinut lare, conservare, ambalare, etichetare etc.);

d) sistemul de mijloace si personal care asigura transferul marfurilor.

Distributia cuprinde deci un ansamblu de activitafi care separa incheierea productiei de achizitionarea
produsului de catre consumator. Punctul de plecare a distributiei se plaseaza inainte chiar ca marfurile sa fie
integral realizate fizic, pentru ca unele decizii (selectarea canalelor de distributie) sunt luate anterior acestui
moment. Totusi, majoritatea activitatilor de distributie se desfasoara in timp ce produsul se gaseste in starea
de a fi vandut.

Stera de cuprindere a distributiei depaseste simpla vehiculare a marfurilor. Pe langa procesele speci-
fice miscarii fizice a marfurilor si operatiunilor intangibile economice legate de aceste procese, distributia
inglobeaza o serie de servicii ca: constituirea si echiparea punctelor de vanzare, service si asistenta tehnica,

instalare, actiuni de studiere si informare a clientelei, selectarea metodelor de vanzare etc.




3.2. Rolul distributiei

Prin pozitia pe care o ocupa in circuitul economic al marfurilor, distributia joaca un rol important in
realizarea obiectivelor de marketing. Distributia asigura:
» Pentru consumator:
« bunurile de care au nevoie consumatorii din punctul de vedere al cantitatii si structurii;
« reducea timpului necesar aproviziondrii cu diverse bunuri si sortimentele necesare, prin apro-
pierea producdtor-consumator;
« adaugarea de valoare produsului i conservarea proprietatilor acestuia.

» Pentru firma:

« transferul operativ al produselor de la producator la consumatorul final;

« continuitatea fluxului de productie;

« cresterea eficientei economice a activitdtii de comercializare;

« o cale de echilibrare a raportului dintre cerere si oferta pe diferite perioade si zone prin inter-
mediul stocarii;

« cresterea rentabilitatii financiare a firmei prin sporirea vitezei de rotatie a capitalurilor utili-
zate pentru activitatea de distributie;

- obtinerea de informatii utile cercetdrilor de marketing intreprinse de catre firma cu privire la
oferta, cerere, sezonalitatea vanzarilor, preturi etc.

» Pentru societate:
o cresterea gradului de ocupare a resurselor umane, fiind creatoare de locuri de munca.

Distributia permite diminuarea numarului de tranzactii (figura 23, 24).
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Figura 23: Tranzactii comerciale fara intermediari
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Figura 24: Tranzactii comerciale cu intermediari




Distribuitorii asigura cumparatorilor produse oferite de mai multi producatori. Se pot realiza
economii de scard la distribuitor prin cantitatea oferita. Acestea nu ar exista dacd fiecare fabricant si-ar
asigura distributia propriei oferte. Rolul distribuitorului este si acela de a raspunde cat mai bine asteptarilor
clientilor. Cumpardtorii doresc servicii din ce in ce mai multe, precise si personalizate.

Activitatea de distributie are un caracter dinamic, modificaAndu-si continutul si formele concrete de
desfasurare sub influenta factorilor de piata si in functie de evolutia din sfera productiei. Pentru ca dis-
tributia sa participe efectiv la realizarea scopului final al activitatii de marketing este necesar sa se elaboreze
strategii adecvate cu privire la transferul succesiv al marfurilor prin actele de vanzare-cumparare si la depla-
sarea fizica a bunurilor. Prima problema se rezolva prin stabilirea unor canale de distributie adecvate, iar a
doua constituie obiectul unor activitdti specifice, denumite distributie fizicd a marfurilor (logistica).

Deciziile pe care le ia firma in ceea ce priveste distributia sunt printre cele mai complexe si mai
dificile. Orice sistem de distributie genereaza venituri, dar in acelasi timp, necesita costuri. Utilizarea in-
termediarilor se justifica atunci cand acestia executd operatiile de distributie mai bine $i mai eficient decét
produciétorul.

Principalele fluxuri intre participantii la activitatile specifice distributiei sunt:
« fluxul negocierilor: stabilirea conditiilor in care are loc transferul de proprietate si de posesie
a bunului;

o fluxul comenzilor: transmiterea de la intermediar cétre producdtor a intentiilor de cum-

parare;

Hlp ) - fluxul produselor: transferul fizic al produsului si transmiterea titlurilor de proprietate a bu-
j nurilor si preluarea riscurilor aferente;

De retinut . fluxul plitilor: achitarea datoriilor banesti pentru produsele achizitionate;

o fluxul informational: culegerea informatiilor legate de mediul in care isi desfasoara activita-
tea firma;

« fluxul promotional: stabilirea metodelor si tehnicilor cu ajutorul carora sé se facd cunoscuta
oferta firmei pe piata.

3.3. Canalele de distributie

Canalul de distributie reprezinta itinerariul deplasarii bunurilor de la producator la consumator

si modalitétile in care are loc transferul lor succesiv intre participantii la procesul distributiei.

Canalul de distributie cuprinde producétorul si consumatorul final ca puncte extreme, iar intre
Definitie acestea, intreprinderi specializate in activita{i de distributie, denumiti intermediari. In cadrul

sectorului comercial, produsul trece printr-o serie de procese si etape, isi schimba succesiv locul si proprietarul

si nu de putine ori chiar si infatisarea materiala.

Canalele de distributie a marfurilor sunt caracterizate prin trei dimensiuni: lungime, lagime si
adancime.

Lungimea canalului de distributie reprezintd numarul de verigi intermediare prin care trece
produsul pentru a ajunge la consumatorul final. Este vorba deci, de numarul de etape parcurse
si nu de distanta spatiala parcursd de marfd. Se pune indirect in eviden{d numarul de operatii
de vanzare-cumparare si durata totald a acestor operatii. In functie de lungimea lor, canalele de
Definitie (distributie pot fi directe, cind marfurile ajung de la producitor la consumator direct, fird in-




termediari, si indirecte, cand intervin unul sau mai multi intermediari pe traseul parcurs de marfa. Canalele
indirecte pot fi la randul lor scurte (in general, pentru produsele industriale) sau lungi (in general, pentru
bunurile de larg consum), in functie de numarul de verigi existente intre producator si consumator (figura 25).
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Figura 25: Canale de distributie in functie de lungimea acestora

Folosirea canalelor lungi duce de cele mai multe ori la cresterea pretului final al marfii. O astfel de
situatie il dezavantajeaza atat pe consumator, ca urmare a pretului ridicat pe care este nevoit sa-1 plateasca la
intrarea in posesie a bunului, cét si pe producitor, care se poate confrunta cu o scadere a cererii. De aseme-
nea, perioada de timp in care marfurile ajung la consumator este mare, iar posibilitdtile de control din partea
producétorului sunt reduse.

Latimea canalului de distributie este data de numarul unitatilor operative participante la des-
facerea produsului in cadrul fiecdrei verigi intermediare. Canalele late sunt proprii bunurilor
uzuale, cu cerere frecventd (paine, legume, fructe, carne, lapte etc.). Dimpotriva, pentru pro-
dusele destinate beneficiarilor industriali se foloseste un canal ingust.

Adancimea canalului de distributie se refera la gradul in care se asigura apropierea produselor de
locurile efective de consum. De exemplu, vanzarea prin corespondentd sau desfacerea laptelui
la domiciliu constituie canale addnci de distributie.

Definitie



A. Selectarea distribuitorilor
Firma “ABC” doreste sd lanseze un nou produs de patiserie si trebuie sd decidd intre trei canale de
distributie posibil de utilizat. Acestea sunt:

7. Canal “A”: livrarea cdtre angrosisti, care au ca si clienti detailisti traditionali;

- | o Canal “B”: supermarket-uri, aprovizionate de la depozitul central al firmei;

o Canal "C*: crearea unei retele de depozitare regionale si vanzarea directd catre detailisti
Calculati traditionali §i supermarket-uri.

Utilizdnd datele din tabelul urmator, stabiliti care este cel mai convenabil canal de distributie care
poate fi folosit de firma pentru comercializarea produselor sale:

L . Coeficienti de Note acordate fiecarui canal de distributie

Criterii considerate . )

importanta Canalul A Canalul B Canalul C
Costul operatiunii 0.1 3 9 2
Marja previzionata 0.2 5 7 3
Proximitatea clientelei 0.3 9 10 7
Aultonomle 0.4 8 5 7
fatd de canal

Evaluarea fiecarui canal de distributie s-a facut pe o scala de la nota “1” la nota “10”. “1” reprezinta
nota minima, respectiv “10”, nota maxima.

Se calculeaza atractivitatea fiecirui canal de distributie pentru firma “ABC”:

Canalul “A”: 0,1*3+0,2*5+0,3%9+0,4*8=7,2;

Canalul “B>:0,1*3+0,2*7+0,3*10+0,4*5=6,7;

Canalul “C>:0,1*2+02*3+0,3*7+0,4*7=5,7.

Canalul “A” este alegerea cea mai potrivita pentru firma de patiserie.

B. Alegerea tipului de distributie

O tandra creatoare de modd a conceput o colectie pentru tineret, formatd din pantaloni, fuste, rochii,
camasi i tricouri atat cu maneca lunga, cat si cu maneca scurta.

Ea isi semneaza produsele si asigurd o fabricatie de calitate superioara.

Colectia tinerei creatoare a fost expusa la “Targul cadourilor” desfasurat la Expo Transilvania si s-a
bucurat de un succes deosebit, produsele fiind apreciate de creatorii de moda. De asemenea, a fost contactata
de magazinul “Central”.

Ce sfaturi ii puteti oferi tinerei creatoare de moda in ceea ce priveste distributia produselor sale?

[1] Identificati principalele fluxuri care apar intre participantii la activitatile specifice dis-
tributiei.
[2] Identificati dimensiunile prin care sunt caracterizate canalele de distributie a marfurilor.

Dezbatere

[3] Care sunt avantajele si dezavantajele unui producétor de imbracdminte care isi distribuie
produsele prin:

- propriul site web;

- catalog cu comanda prin posta

- magazin propriu.



[4] Care sunt componentele de baza ale distributiei?

Tema de
reflectie

[5] Explicati rolul distributiei
pentru consumator.

[6] Explicati rolul distributiei pentru firma.
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3. Distributia

3.4. Gestiunea canalului de distributie

Administrarea unui canal de distributie presupune stabilirea urmatoarelor aspecte:
» amploarea distributiei;
» selectarea si evaluarea intermediarilor;
» stabilirea conditiilor de colaborare.

3.4.1. Amploarea distributiei

Firma stabileste latimea canalului de distributie, privita nu doar in termeni cantitativi (numarul
punctelor de distributie), ci si calitativi (natura, felul unitatilor operative). Compania poate alege intre trei
tipuri de distributie:

a) Distributie intensiva: presupune o baza larga de desfacere prin canale foarte largi si numeroase,
prin cele mai diverse tipuri de intermediari, care sa asigure prezenta produsului oriunde ar putea fi solicitat
de cumparitori. Acest tip de distribufie are urmatoarele caracteristici:

« se foloseste cel mai mult pentru bunurile de larg consum;

« permite acoperirea maxima a pietei si obtinerea unei cifre de afaceri mari;

« nu permite un control ridicat din partea producatorului asupra comercializérii produselor;
« este incompatibil cu mentinerea unei imagini de marca a produselor.

b) Distributia selectiva: presupune utilizarea unui numar redus de intermediari, de reguld specializati
in difuzarea anumitor produse. Acest tip de distributie are urmatoarele caracteristici:
« se foloseste cel mai mult pentru produsele care au o imagine de marca puternica;
« exista riscul neacoperirii suficiente a pietei;
« permite stabilirea unor relatii de colaborare mai bund cu intermediarii;
« reduce costurile de distributie fata de varianta intensiva.

c) Distributia exclusiva: presupune recurgerea la un singur intermediar, care dobandeste exclusivitate
pe 0 anumitd piatd in comercializarea diverselor variante a produsului respectiv. Acest tip de distributie es

d) te varianta extrema a celei selective si, in consecinta, are aceleasi caracteristici, dar mult am-
plificate.

3.4.2. Selectarea si evaluarea intermediarilor

Alegerea si constituirea celor mai adecvate canale de distributie trebuie sa fie rezultatul unei
examindri atente i exigente a factorilor care influenteazd activitatea de desfacere.

a) Natura si caracteristicile produsului influenteaza in primul rand selectarea canalelor de dis-

tributie. Se va tine cont de valoarea si dimensiunea produsului, gradul sdau de tehnicitate si
tipul de depozitare pe care il reclama.

b) Caracteristicile pietei de desfacere, cumparitorii, comportamentul acestora, metodele de cumparare
si numarul de clienti potentiali sunt factori importanti de care trebuie sa se {ind seama in selectarea canalelor
de distributie. In ceea ce priveste numarul de cumparitori, unele produse, cum sunt cele industriale, au putini
consumatori si vor fi distribuite prin canale directe sau scurte. Produsele de larg consum trebuie si ajunga

la mii de consumatori si astfel este necesar un sistem de distributie complex, cu canale lungi. Multe dintre




caracteristicile clientului fac obiectul unor studii speciale pentru identificarea particularitatilor si adaptarea
corespunzatoare a retelei de distributie.

c) Cheltuielile de distributie sunt, de asemenea, un factor important. Acestea pot fi impartite astfel:
o cheltuieli de organizare (pentru determinarea si selectarea canalelor, pentru studii si cercetdri
legate de intermediari etc.);
o cheltuieli cu distributia fizica (transport, depozitare, manipulare etc.);
o cheltuieli generale (administrative, de corespondenta, de dezvoltare a canalelor etc.)

d) Concurenta si retelele de distributie folosite de aceasta influenteazi selectarea canalului. In cazul in
care un concurent controleazi un anume canal de distribufie, firma va fi nevoiti si aleaga a alt varianta. In
functie de gradul de control pe care il detin concurentii in diferite canale de distributie, accesul pe piata al
firmei va fi mai mare sau mai redus.

e) Resursele financiare ale firmei determind marimea obligatiilor pe care aceasta si le poate asuma in
domeniul distributiei. Sumele de bani ce pot fi alocate in acest scop fixeaza o marja de alegere a canalului de
distributie. Firmele sunt inclinate spre desfacerea produselor prin canale directe, deoarece se obtine un grad
ridicat de control, fidelitate mai mare a clientilor, stabilitate si regularitate a livrarilor. Pentru aceasta este
nevoie insa de o susfinere financiard importanta.

f) Nivelul de dezvoltare economica generala influenteaza direct tipul de canale de distributie
folosite. O data cu cresterea gradului de dezvoltare, comerciantii angrosisti vor absorbi o parte
din ce in ce mai mare a marfurilor ce formeaza oferta totala a producatorilor.

Alegerea unor canale de distribufie adecvate va permite asigurarea distributiei produselor firmei

pe pietele tintd pe o perioada relativ lungd, cu efecte benefice asupra intregii activitati a firmei.
Dupa selectarea canalelor de distributie urmeaza identificarea intermediarilor adecvati. Criteriile

care stau la baza alegerii intermediarilor sunt:

« costul distributiei;

» gradul de specializare;

« acoperirea pietei;

competenta comerciala si financiara;

gradul de control;

asistenta tehnica si service post vanzare;
« calificarea personalului;

ponderea produselor concurentilor in totalul activitatii intermediarului;

imaginea firmei etc.

Eficacitatea canalului de distributie trebuie supravegheata prin intermediul sistemelor informatio-
nale de marketing. Rezultatele ob{inute se raporteaza la obiectivele propuse. Procesul decizional de selectare
a canalelor trebuie mentinut in permanenta actualitate pentru a face modificérile necesare in functie de
conjunctura pietei.

Atunci cand un producator evalueaza variantele posibile de distributie a produselor poate recurge
si la diverse metode bazate pe comparatii:

1) Comparatia costuri - nivel de vanzare se bazeaza pe cunoasterea structurii costurilor (fixe i vari-

abile), inclusiv cele de distributie. Pornind de la aceasta structura, se pot compara vanzarile si chel-

tuielile si se poate determina beneficiul. Pentru fiecare varianta de distributie se calculeaza volumul




vanzarilor necesare pentru ca activitatea sa fie rentabild. Se foloseste metoda pragului de rentabilitate
pentru calculul volumului vanzarilor care asigura un beneficiu ce acopera cheltuielile de distributie
(figura 26).

- Pierdere

Volumul vanzarilor

Figura 26: Determinarea punctului de echilibru prin metoda grafica

unde: CF - costuri fixe; CV - costuri variabile;
CT - costuri totale; V — venitul;
V_ - volumul vanzarilor pentru care veniturile sunt egale cu cheltuielile totale (volumul de echilibru).

2) Compararea ratelor de randament se realizeaza prin evaluarea costului total al fiecarui canal de
distributie pentru o anumitd marime a vanzarilor.
Rata randamentului se calculeaza cu relatia:

unde:
C4, - CD, R, - rata randamentului circuitului i;
R =" . e e o
CD. CA, - cifra de afaceri dorita a fi realizata in circuitul i;

1

CD, - costurile de distributie aferente circuitului i
Se va alege varianta care asigura cel mai inalt nivel al ratei randamentului.

3) Modelul ponderat este cel mai utilizat in selectarea variantelor posibile de distributie.

Se stabilesc mai intai criteriile dupa care se alege canalul de distributie. Pentru fiecare dintre aceste
criterii se va stabili un coeficient de importanta (suma coeficientilor va fi egala cu un intreg). Se acordd note
pentru fiecare varianta in parte in functie de criteriile retinute (de exemplu, notele pot fi de la 1 la 10). Se
alege varianta care obtine nota ponderata maxima.
piatd, iar criteriile de selectie alese sunt costul distributiei, gradul de control, amploarea distributiei si
proximitatea fatd de consumator, am obfinut urmatoarele note ponderate (tabelul 16):

Tabel 16: Evaluarea canalelor de distributie

Coeficient Canal 1 Canal 2 Canal 3
Criteriu de y Nota y Nota y Nota
. - Nota 5 Nota y Nota y
importanta ponderati ponderati ponderati
Costul
distributiei 0.4 7 2,8 9 3,6 9 3,6
Grad de 0,2 9 1,8 8 1,6 7 1,4
control




Amploarea
distributiei 0.3 © 1.8 8 24 9 2,7
Proximitatea
fati de clienti IS 9 0.9 8 0.8 6 0,6
Total 1 - 7,3 _ 8,4 ) 8.3

Se va alege a doua varianta de distributie.

3.4.3. Stabilirea conditiilor de colaborare

3.4.3.1. Mixul relatiilor comerciale

Dupd alegerea structurii celui mai potrivit canal de distributie pentru produsele sale orice producator
stabileste drepturile si obligatiile participantilor la sistemul de distributie.
Principalele componente ale ,,mixului relatiilor comerciale” sunt:

» politica de pret: producatorul stabileste lista de preturi si posibilele rabaturi acordate astfel
incat intermediarii sa le considere atractive si echitabile.

» conditiile de comercializare: sunt stabilite conditiile de plata si garantiile pe care le ofera
producitorul. Marea majoritate a producatorilor oferd rabaturi pentru intermediari daca
plata se efectueaza la o data cat mai apropiatd de cea a cumpararii. Fabricantul garanteaza
livrarea la timp a marfurilor corespunzatoare din punct de vedere calitativ.

» drepturile teritoriale ale distribuitorilor: intermediarii sunt interesati de ceilalti colaboratori

in activitatea de distributie a firmei pentru a nu intra in concurenta. De regula, ei doresc sa
li se incredinteze intreaga desfacere a produselor pe teritoriul pe care opereaza.

» serviciile si obligatiile reciproce: partile trebuie sa acorde o mare atentie stabilirii conditiilor
de colaborare viitoare. Orice nerespectare a regulilor stabilite poate genera situatii de conflict.

3.4.3.2. Controlul canalului de distributie

In sistemele de distributie complexe este normal ca fiecare membru al canalului si doreascd si
detind cat mai multd influenta, adica sa aiba un grad ridicat de control si un profit cit mai mare. Situatia se
traduce intr-o luptd pentru putere in cadrul canalului, care adesea degenereaza in conflicte. Cu cat canalul de
distributie este mai lung, cu atat lupta pentru putere este mai complexa si mai intensd. Dintr-o multitudine
de motive, controlul este un ingredient necesar functionarii sistemului, instituirea lui are un impact pozitiv
asupra profitului datorita detectarii si corectdrii mai usoare a deficientelor functionale.

Oricare dintre membrii canalului de distributie poate sd obtina o influenta sporitd datoritd unei
situatii favorabile sau a altor factori si sa obtina controlul intregului canal. Acesta va dirija activitatea si se
va numi conducdtor de canal. Nu existd nici un argument teoretic pentru sustinerea avantajului afldrii in
situatia de control intr-un anumit punct din lant, care ar fi mai eficient decat celelalte.

Producitorul poate fi conducator de canal atunci cand are o putere economicd si financiara mai
mare decét restul membrilor. Atunci cand existd, producdtorii sunt cei mai influen{i membri ai canalelor
lor. Producitorii sunt in pozitie dominantd fata de restul membrilor din canal datorita faptului ca se stie ca
produsele in cauza vor fi mai rapid vandute si sunt mai profitabile. De exemplu, stiind ca intermediarii do-
resc foarte mult aceste produse, fabricantul poate sa-i convinga in privinta pretului sub amenintarea opririi
livrdrii produselor catre ei. De asemenea, le poate conditiona vanzarea unor produse deja consacrate, de
cumpdrarea unor produse noi.

Angrosistii au influenta acolo unde nu exista producatori giganti sau pe pietele unde sunt in competitie

un numadr mare de companii mici i medii si nici una dintre ele nu detine un segment important de piaa.




Detailistul poate fi si el conducator de canal. Aproape toti detailistii giganti au preluat initiativa in
canalele lor de distributie pentru multe din tipurile de produse pe care le ofera spre vanzare. Un numér mare
de detailisti isi ofera produsele sub propria lor etichetd. Controlul detailistului asupra producitorilor si an-
grosistilor se manifesta prin faptul ca acestia sunt foarte interesati sa-si comercializeze produsele sub marcile
de succes ale detailistului.

In mod conventional, pozitia de lider pe piatd si marimea fortei financiare si economice a firmei sunt
factori care aduc si controlul canalului de distributie utilizat. Din punct de vedere strategic, o firma trebuie
sd isi asume controlul canalului numai dacd isi poate indeplini obligatiile ce deriva din aceastd pozitie si daca
o astfel de miscare este benefica pe termen lung pentru intregul sistem.

In functie de modul in care conducitorul de canal organizeaza si conduce canalul si in functie de catd
putere detine din perspectiva pozitiei sale dominante, se poate ajunge la doua situatii distincte:

a) Cooperare de canal;
b) Conflict de canal.

Conflictul de canal apare in urma faptului cd respectivul conducator de canal asigura managementul
canalului in aga masurd incat determina reducerea marjelor de profit pentru ceilalti membri sub anumite
limite, considerate prea mici de catre acestia. Datoritd acestui motiv, dar si a altor interese contradictorii pe
alte planuri, se poate instala starea de conflict de canal. Alt motiv ce poate determina conflictul de canal este
stabilirea puterii conducdtorului de canal si incercarea altor membri de a specula rasturnarea situatiei pentru
a ajunge ei in pozitie dominanta. Din acest punct de vedere, conflictul de canal poate fi privit ca o forma
speciala a luptei concurentiale.

Practic, conducétorul canalului nu detine niciodata puterea deplina asupra acestuia. Ei sunt pur si
simplu intr-o pozitie mai favorabila decat al{i membri la un moment dat. In orice moment situatia se poate
rasturna, iar conducdtorul poate fi inlocuit de un alt membru mai puternic al canalului de distributie. Intere-
sele antagoniste ce pot duce la situatia de conflict de canal sunt legate, in general, de preturi, exclusivitate,
comenzi, livrari etc.

3.4.3.3. Forme de organizare a canalului de distributie

Gradul de independenta este un criteriu de delimitare a intermediarilor foarte important pentru
formularea politicilor de distributie. Intermediarul poate lucra in numele lui sau al altuia, poate dobandi sau
nu proprietatea asupra marfurilor, poate influenta sau nu pretul, formele si conditiile de vanzare etc. Situatiile
in care se poate afla un distribuitor fatd de producétor sunt: dependenta ridicata, dependenta partiala, inter-

dependenta si situatie dominanta.

In functie de gradul de control si puterea pe care o detine unul sau mai multi membri ai
canalului exista patru cazuri:
1) Canalele traditionale

Sunt formate din producatori, angrosisti si detailisti independenti a cdror scop este maximiza-
De retinut req propriului profit. Nici unul dintre membrii canalului nu detine controlul asupra celorlalti.
Aceasta situatie este caracterizatd prin flexibilitatea fiecirui participant la activitatile de distributie, dar pe
termen lung poate genera conflicte datorate lipsei de colaborare.

2) Canalele corporative
In acest tip de canal, procesele de productie si de desfacere sunt coordonate de citre o singura unitate,
fie din motive economice (reducerea costurilor de distributie), fie strategice (control asupra canalului).
Integrarea se poate realiza atat in amonte, cét si in aval. De exemplu, Sears achizifioneazd peste 50% din

produsele pe care le comercializeaza de la firme pe care le detine partial sau in totalitate.




3) Canalele administrate

In acest caz, procesele de productie si de desfacere sunt supraveghete de citre o firma care se impune
datoritd dimensiunilor activitdtii si partii de piata detinute. De exemplu, firme precum P&G, Kodak si
Gillette reusesc sa coopereze cu intermediarii in activitati ce vizeaza expunerea marfurilor, promovarea lor
si stabilirea preturilor produselor.

4) Canalele contractuale

In cadrul acestor canale, diferiti producitori si intermediari stabilesc relatii contractuale cu scopul
scaderii costurilor si cresterii volumului vanzarilor intr-o masura mai mare decét s-ar putea realiza pe cont
propriu. Un exemplu de canal contractual este sistemul de franciza.

In Codul Etic acceptat de Federatia Europeand de Franciza, definitia oficiald a francizei este

urmdtoarea:

<« . . . . . .o . .
Franciza este acel sistem al marketingului produselor, serviciilor, eventual tehnologiei care se

- bazeazd pe o stransa si continua colaborare intre parteneri independenti din punct de vedere ju-
Definitie ridic si financiar, francizorul (gazda sistemului) si francizatul (beneficiarul afacerii/investitorul
individual); francizorul ii da dreptul francizatului si totodata il convinge ca acesta din urma sa desfasoare o
activitate financiara corespunzatoare conceptiei francizorului. Acest drept ii dd posibilitatea francizatului la
o contraprestatie directa sau indirecta si totodata il convinge pe intreprinzator s utilizeze numele comercial
si/sau marca comerciala, know-how-ul, metodele financiare si tehnice, procedeele, dreptul de proprietate de
autor al francizorului pe o perioadéd de timp dinainte precizatd in contract”.

Dupa obiectul de activitate, franciza poate fi de trei tipuri:

De retinut

« Franciza distributiei produselor (Yves Rocher, Computerland, Benetton, Chevrolet, Ford, Texaco, Shell etc.);
« Franciza industriald, de produs sau de productie (Coca-Cola, Pepsi, Yoplait-Sodima etc.);
« Franciza de servicii (McDonald’s, Pizza Hut, Taco Bell, Kentucky Fried Chicken, Burger King, Holiday Inns efc.).

Avantajele francizatului:
» Instruire formalizata;
» Asistenta financiara;
» Avantaje de marketing $i management.

Avantajele francizorului:
» Finantare mai ugoara;
» Expansiune rapida;
» Probleme reduse cu personalul;
» Interesul sporit al intreprinzatorului francizat;
» Capacitate de reactie rapida la schimbarile pietei;
» Controlul strict previne deciziile incorecte.

Dezavantajele francizatului:
» Taxele initiale i taxele periodice;

» Obligativitatea conformarii la operatiuni standard;
» Libertatea redusa de achizitionare;




» Linia de productie limitata;
» Restrictii in vinzarea francizei;
» Expirarea sau desfacerea contractului.

Dezavantajele francizorului:
» Diminuarea controlului;
» Impirtirea profitului;
» Alte dezavantaje (alegerea unui francizat necorespunzitor, divergente de idei intre parteneri
cu privire la cifra de afaceri si profit etc.).

Specialistii sunt de acord cd cea mai importanta tendintd in domeniu este internationalizarea unor
sisteme de franciza, in special a celor americane. La baza acestei tendinfe stau saturatia pietei locale si faptul
ca produsele si serviciile americane au mare cdutare peste ocean. Francizorii americani au cea mai mare
experienta in domeniu, aratand altor tari ce trebuie facut. Multi oameni de afaceri din Europa, America de
Sud si Asia sunt de acord sd pliteasca sume importante pentru a beneficia de know-how si training si, de
asemenea, de avantajele unei mérci cunoscute. Tendintele internationale in franchising corespund tendinte-
lor dezvoltérii economiei globale.

7n, Alegerea variantei optime de distributie
A\\":, O firma cu profil industrial urmeazé sa produca 40.000 de bucati din articolul “A”, cu un cost

AR unitar de 2.000.000 lei. Pentru ajungerea lotului respectiv de produse la consumatorii finali,

C aIcLI ati firma poate recurge la una din urmdtoarele trei variante de distribugie:
' a) Prin reteaua proprie a firmei;
b) Prin firme intermediare;
c) Formuld combinatd, respectiv vianzarea cu ridicata va fi realizatd de firma pro-

ducatoare, iar vinzarea cu amanuntul va i realizata de firme intermediare.

Pretul unitar obtinut de firma producatoare, cheltuielile de distributie si cele de promovare suportate
de aceasta diferd de la o varianta de distributie la alta.
Utilizdnd datele din tabelul de mai jos, stabiliti care este varianta de distributie cea mai eficienta.

Varianta distributiei Pretul unitar Cheltuieli suportate de firma (mii lei)
(mii lei) Cu distributia Cu promovarea
Retea proprie 3000 26.000.000 7.000.000
Intermediari 2200 4.000.000 1.000.000
Formula combinata 2500 10.000.000 2.000.000

Criteriul alegerii intre cele trei variante de distributie il constituie profitul net ce va ramane firmei
producitoare. Din calcule rezulta:
a) Prin reteaua proprie a firmei:

(40.000 * 3.000.000) - (40.000 * 2.000.000) - (26.000.000.000 + 7.000.000.000) = 7.000.000.000 lei profit;
b) Prin firme intermediare:

(40.000 * 2.200.000) - (40.000 * 2.000.000) - (4.000.000.000 + 1.000.000.000) = 3.000.000.000 lei profit;
¢) Formula combinata:

(40.000 * 2.500.000) - (40.000 * 2.000.000) - (10.000.000.000 + 2.000.000.000) = 8.000.000.000 lei profit.



Cea mai profitabila este varianta c) de distributie.

[1] Identificati principalele diferente dintre distributia intensiva si distributia selectiva.
[2] Identificati diferenta majora dintre distributia selectiva si cea exclusiva.

[3] Alegeti doud produse care se preteazd pentru distribufia intensiva i explicati modul efec-
tiv in care aceasta se poate realiza.
Argumentati raspunsurile!

Joc de rol

[4] In functie de gradul de control si de puterea pe care o detine unul sau mai mul{i membri ai

o canalului, analizati tipurile de canale existente.

l.-* [5] Prezentati avantajele si dezavantajele francizatului.
. [6] Prezentati avantajele si dezavantajele francizorului
[

7] Cum pot fi impartite canalele de distributie?
Scrieti

[8] Care sunt aspectele pe care le presupune administrarea unui canal de

distributie?
[9] Identificati principalii factori care trebuie analizati in selectarea cana-

lelor de distributie.
[10] Care este influenta concurentei in alegerea unui canal de distributie?

Tema de
L reflectie

[11] Identificati principalele componente ale ,,mixului relatiilor comerciale”
[12] Identificati tipurile de franciza in functie de obiectul de activitate.
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4. Promovarea
4.]. Procesul de comunicare

Promovarea cuprinde toate actiunile prin care firma isi face cunoscute unele idei, produsele
sau serviciile sale, diferitelor categorii de public, cu scopul de a fi adoptate de catre acestia sau
achizitionate.

Pentru a vinde, nu este suficient ca firma sd ofere un produs, la un anumit pret, prin intermediul
Definitie cjrcuitelor de distributie. Aceasti oferti trebuie insotiti de un ansamblu de comunicatii coerente,

avand drept scop prezentarea si pozifionarea produsului, trezirea nevoilor si dorintelor pe care le poate
satisface, crearea si mentinerea unei imagini favorabile §i pe aceste baze, incitarea indivizilor la cumparare.

Este important de retinut faptul ca toate variabilele mixului de marketing comunica. Slaba calitate a
unui produs spune mai multe decét orice reclama. Pretul unui produs poate fi un indicator al calitatii sale.
Locul unde se vinde produsul, de asemenea, comunica ceva. Un bun achizifionat de la un supermagazin
ofera o perceptie diferita a valorii fatd de unul cumparat de la o gheretd de pe strada.

Promovarea este un ansamblu de actiuni si mijloace de informare si atragere a cumparatorilor po-
tentiali catre punctele de vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si implicit, a cresterii
eficientei economice a activitaii intreprinderilor producétoare.

Toate instrumentele de comunicare aflate la dispozitia responsabilului de marketing formeaza
mixul promotional. Componentele mixului promotional (denumit §i mix de comunicatii) al
unei intreprinderi, pot fi grupate in cinci mari categorii, care la randul lor con{in o mare varietate

de instrumente (tabelul 17):

De retinut
Tabelul 17: Componentele mixului promotional
Publicitatea Perm(v)v.area Relatii.le Vénzarea: Mal:keting
vanzarilor cu publicul personala direct
Anunturi difuzate Jocuri, concursuri, Conferinte de presa | Prezentari Cataloage
la TV, radio, cine- tombole, loterii Discursuri comerciale Materiale expediate
matograf, in presa Cadouri Seminarii Intalniri comer- | prin posta
Panouri, afisaj Mostre gratuite Anuare ciale Televanzare
Ambalaje Targuri si manifestari Activitati caritabile | Programe de Efectuarea de
Filme comerciale Sponsorizari stimulare cumparéturi prin
Brosuri si pliante Expozitii Publicatii Mostre Internet
Simboluri si sigle Demonstratii Revista firmei
Cupoane Evenimente spe-
Rabaturi ciale
Posibilitatea de schim- | Relatii in cadrul
bare a unui produs vechi | comunitatii
cu unul nou
Vanzari grupate

Publicitatea reprezinta orice forma impersonala de prezentare si promovare a unor idei, bunuri
sau servicii, plitita de cdtre un sponsor precis identificat.
Promovarea vanzarilor reprezinta acordarea de stimulente pe termen scurt, cu scopul de a

Definitie 1Ncuraja consumatorii sa incerce sau sa achizitioneze un anumit produs sau serviciu.




Vanzarea personala (forta de vanzare) presupune intrarea in legdtura cu unul sau mai mulfi
clienti potentiali, cu scopul de a vinde ceva.
Relatiile publice sunt reprezentate de programe diverse, menite sa promoveze sau sa protejeze

imaginea firmei sau a produselor sale pe piata.

Definitie Marketingul direct presupune utilizarea serviciilor postale, a telefonului sau a oriciror mijloace
impersonale de a intra in legatura cu indivizii pentru a comunica informatii sau a solicita raspunsuri din
partea unor clienti precis identificati.

Procesul de comunicare, cu elementele sale componente si cu relatiile care se stabilesc intre acestea,
poate fi reprezentat astfel:

SURSA MESAJ RECEPTOR
MEDIA

!

«—  PERTURBATII |+

!

Y

A\ 4

FEEDBACK RASPUNS

Figura 27: Componentele procesului de comunicare

Sursa este cea care trimite mesajul.

Mesajul este ansamblul semnelor transmise de emitator.

Media cuprinde canalele de comunicare prin care mesajul trece de la sursa la receptor.
Receptorul este cel care primeste mesajul.

Rdspunsul este un set de reactii ale receptorului dupa decodificarea mesajului receptat.
Feedback-ul este partea raspunsului care ajunge la sursa.

Orice actiune de comunicare trebuie sa respecte trei conditii:

» adevarul despre produs, adica despre performantele sale esentiale;

» adevdirul despre firmd — orice firma are o identitate §i o cultura ce nu pot fi ignorate;

» adevarul despre consumatori — comunicarea trebuie sa fie adaptata asteptarilor acestora.

De retinut
Toate exemplele de promovare reusite au un punct comun - continuitatea — aceeasi promisiune,

acelasi stil si aceleasi suporturi.

4.2. Elaborarea actiunilor de promovare

Strategia de promovare a firmei trebuie sd fie in concordanta cu strategiile adoptate in domeniul
produsului, pretului si distributiei si are ca punct de plecare strategia generala de marketing. Conceperea si
implementarea oricdrei actiuni de promovare presupune parcurgerea mai multor etape.



In proiectarea mixului de comunicare trebuie sa finem cont de urmatorii factori:
a) natura mijloacelor de comunicare
Calitatile prin care reclama se impune ca utilizare in activitdtile promotionale au in vedere:
o prezentarea publicd: reclama este destinatd publicului larg, oferind produsului
Qo
legitimitate’;
o puterea de influentare: repetarea de mai multe ori a mesajului va oferi un motiv de

cumparare in randul consumatorilor, care pot compara diferitele mesaje trimise de
firme concurente;

o expresivitatea sporitd: realizarea reclamei, indiferent de mediul care o va sustine,
comportd o realizare artisticd desavarsita, prin care se imbina textul, culoarea,
imaginea, miscarea, sunetul si nu in ultimul rand interactiunea;

o caracterul impersonal: lasd la latitudinea auditoriului gradul de acordare a atentiei,
raspunsul pe care il dd acesta mesajului receptat, fiind un monolog artistic.

Desi instrumentele folosite in promovarea vanzarilor sunt foarte diverse, acestea defin trei carac-
teristici comune:

o putere de comunicare: capteaza atenfia consumatorului, oferindu-i informatii care
l-ar putea orienta catre produsul respectiv;

o putere de stimulare: incorporeazd o oarecare concesie, ispitd sau contributie cu o
anumita valoare pentru consumator;

« invitatia: include invitatia clara de a incheia pe loc tranzactia.

Efectele si scopul urmarit prin utilizarea promovdrii vanzarilor se rasfrang la un orizont tempo-
rar scurt ori imediat.
Influenta exercitata de relatiile cu publicul se bazeaza pe cele trei caracteristici distincte ale acesteia:

o gradul inalt de credibilitate;

o lipsa reticentei publicului/capacitate de a invinge rezistentele;
« capacitate considerabild de exprimare.

« Forta de vanzare se caracterizeaza prin trei trasaturi de baza:
o dimensiune interpersonald;

o impact pe termen lung;

« necesitatea de a primi si oferi un raspuns.

Desi formele sub care apare in practica marketingul direct variaza, toate urmadresc caracteristicile
distincte ale acestui mijloc de promovare:

Este individualizat - mesajul adresat fiecarui consumator trebuie personalizat, adaptat individului
care se vrea a fi convins prin intermediul diferitelor forme ale campaniei;

Este actualizat permanent — in functie de individ, mesajul se reface rapid pentru a putea capta
interesul acestuia;

Nu este public — mesajul ce este adresat unei anumite persoane nu ajunge si la altele, ferit fiind si
de urechile concurentei.

b) cuplurile produs/piata

In functie de destinatia produselor in consum, repartizarea bugetelor de comunicare prezinti
diferente considerabile (figura 28).




1. Reclama 1. Forta de vanzare
2. Promovarea 2. Promovarea
vanzarilor vanzarilor
3. Forta de vanzare 3. Reclama
Bunuri de larg Bunuri
consum industriale

Figura 28: Importanta relativa a componentelor mixului de comunicatii
pentru bunurile de larg consum si pentru bunurile industriale

c) strategia de comunicare adoptata
Firma poate opta pentru una din urmatoarele doua tipuri de strategii:
- strategia push (a impinge) — constd in utilizarea intensiva a fortei de vanzare si a retelei de dis-
tributie pentru a promova activ produsul pana la consumatorul final.

Firma Detailist Consumator

A\ 4

Angrosist

A\ 4
A 4

- strategia pull (a trage) — presupune investifii masive in publicitatea destinata consumatorilor
pentru a le dezvolta o preferinta pentru marca.

Firma Angrosist | Detailist | Consumator
I 4

A

d)raspunsul asteptat de la cumparitori
Reclama si relatiile cu publicul sunt mai eficiente decat forta de vanzare pentru a dezvolta notorietatea.
In stadiul de convingere si de cumparare, rolurile se inverseazi, pe primul loc fiind forta de vanzare.

e) etapa din ciclul de viata al produsului

Reclama si relatiile cu publicul sunt mai eficiente decat promovarea vanzarilor si forta de vanzare
in etapa de lansare. Promovarea vanzérilor favorizeazd incercarea produsului, in timp ce forta de vanzare
permite asigurarea prezentarii marcii in reteaua de distributie.

In faza de crestere, daci obiectivul este de a cuceri o cotd importanti de piati, va trebui si continuim
investitiile in reclama.

In faza de maturitate existd o activitate intensid de promovare (toate instrumentele ating punctul
maxim), destinata sa contracareze concurenta si sa prezinte diferitele posibilitati de utilizare a produsului.
Cénd produsul ajunge in faza de declin, actiunile de comunicare se reduc treptat.

[1] Ganditi-va la un proces de comunicare al unei firme care v-a atras atentia de curand. In
ce mod a afectat promovarea imaginea pe care ati avut-o despre companie?

[2] Comparati un produs pentru care se utilizeaza o strategie push cu unul pentru care se fo-

Dezbatere loseste strategia pull.



[3] Analiza comparativd a mesajelor publicitare
O serie de firme prezente pe piata roméaneasca de bunuri si servicii destinate consumului popu-
latiei, recurg la publicitatea prin intermediul televiziunii pentru atragerea clientelei, pentru

dobandirea unei pozitii cat mai bune pe piata. Aflate in competitie apriga, ele incearca sa se
Joc derol (iferentieze si si iasd in evidentd in raport cu firmele concurente prin modul de alcatuire al
mesajului publicitar, prin natura argumentului, prin tipul destinatarului mesajului.

Pornind de la astfel de constatari generale, sa se efectueze o analizd comparativa a publicitatii efec-
tuate in aceeasi perioada de catre firmele de mai jos, urmérindu-se desprinderea principalelor elemente de
diferentiere:

a) Vodafone si Orange;

b) BMW si Audi;

c) Ariel si Persil.

Argumentati raspunsurile!

[4] Identificati componentele procesului de comunicare.
[5] Care sunt conditiile pe care trebuie sa le respecte orice actiune de comunicare?

[6] Ce intelegeti prin promovare?

[7] Care sunt caracteristicile comune ale instrumentelor folosite in promovarea

vanzarilor?
Tenﬁ'\ de [8] Identificati factorii de care trebuie {inut cont in proiectarea mixului de comunicare.
reflectie

[9] Identificati componentele mixului promotional.
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4. Promovarea
4.2.]. Tinta actiunilor de promovare

Tinta actiunilor de promovare este formata din cumparatorii actuali si potentiali ai produselor si/sau
serviciilor firmei, factorii de decizie si factorii de influentare. Cu alte cuvinte, tinta este formata din
persoanele la care trebuie si ajungd mesajul promotional transmis.

Responsabilul de marketing trebuie sa cunoascd permanent nevoile si dorintele tintei sale. O latura
Definitie esentiala a analizei {intei o reprezinta evaluarea imaginii pe care aceasta o are despre firma in cauz.

Imaginea unei firme este rezultanta impresiilor, ideilor si conceptiilor pe care o persoand le are
despre aceasta. Primul pas in analiza imaginii unei firme este evaluarea gradului de cunoastere a acesteia de
citre public (notorietatea firmei). In acest scop se poate utiliza o “scald a cunoasterii” cu urmitoarele trepte:

» nu cunoaste deloc firma;

» a auzit de existenta firmei;

» cunoaste destul de putin firma;
» cunoaste destul de mult firma;
» cunoaste foarte bine firma.

Daca raspunsurile celor chestionati indica primele doua trepte ale scalei, in majoritatea lor, firma se
confrunta cu probleme legate de notorietatea sa pe piata.
Al doilea pas in analiza imaginii este masurarea atitudinii segmentelor t{intd fatd de firmd, utilizand
o0 “scala a atitudinilor” cu urmétoarele trepte:
» foarte nefavorabil3;
» nefavorabild;
» indiferenta;
» favorabild;
» foarte favorabila.
Daca raspunsurile celor chestionati indica primele doua trepte ale scalei, in majoritatea lor, firma se
confrunta cu probleme legate de imaginea sa pe piata.
Combinarea celor doua scale in cadrul unui chestionar permite o analiza mai profunda a proble-
melor legate de comunicare. Raspunsurile obtinute pot fi sintetizate in urmatoarea figura:

ATITUDINE FAVORABILA
I 11
NOTORIETATE NOTORIETATE
MICA MARE
111 v

ATITUDINE NEFAVORABILA

Figura 29: Analiza notorietate — imagine pentru o firma



Evident, situatia cea mai favorabild o reprezinta incadrarea firmei in cadranul II, iar situatia cea
mai nefavorabild - incadrarea in cadranul IV.
Pe langa aceste cercetari, este utila analiza continutului specific al imaginii care se poate realiza

De retinut % ajutorul semanticii diferentiale ce implica urmatoarele etape:

1) Elaborarea unui set de criterii: se cere grupului {intd s identifice criteriile utilizate in
analizarea unei entitéti;

2) Reducerea numdrului de criterii: se aleg criteriile relevante pentru analiza;
3) Aplicarea chestionarului: fiecare criteriu este evaluat cu ajutorul unei scale bipolare;
4) Prelucrarea rezultatelor: punctajul obtinut pentru fiecare criteriu conduce la contura-
rea imaginii unei firme;
5) Evaluarea imaginii: imaginea firmei poate fi clara sau difuza.

Rezultatele acestor studii fac posibild compararea imaginii actuale cu imaginea doritd. Modificarea

imaginii unei firme este un proces indelungat, avand o evolutie lenta. Din acest motiv, firmele cu o imagine
negativa se confrunta cu probleme deosebite in incercarea de a schimba atitudinile publicului.

4.2.2. Obiectivele actiunilor promotionale

Stabilirea de obiective specifice este esentiald pentru o campanie promotionald de succes.

Folosirea anumitor instrumente de comunicare se face avandu-se in vedere obiectivele posibile ale
promovadrii si destinatarilor ei. O posibilitate de combinare a instrumentelor mixului promotional in functie
de anumite obiective stabilite de firmd sunt prezentate in tabelul urmator:

Tabelul 18: Modalitati de promovare cétre public

Public Obiectivul promovarii Instrumentul promotional adecvat
Publicul general | Atitudine favorabila Relatii publice, branding
Obtinerea unui tratament favorabil de .. :
Guvernul . ! . . Relatii publice
catre decidenti
.. Obtinerea resurselor financiare sa .. : .
Furnizori tA : o . Relatii publice, branding
dobanzi favorabile
C . : Coses A Reclama, relatii publice, vanzari perso-
Clienti Imbunatatirea vanzarilor fip N P
nale, promovarea vanzarilor
Salariati Imbunititirea moralei, cresterea Relatii publice, promovarea vanzirilor,
productivitatii branding
Media Obtinerea acoperirii favorabile Relatii publice
Actionari Imbunatitirea climatului investitional Relatii publice
Ramura Mentinerea la nivelul dorit a concurentei | Relatii publice
. . | Obtinerea unei distributii favorabile pen- | Reclama, relatii publice, vinzari perso-
Intermediari Ao Ao
tru cresterea vanzarilor nale, promovarea vanzarilor




In general, obiectivele unei actiuni de comunicare pot fi impértite in trei mari categorii:

1. notorietatea, adicd informarea asupra unui produs, serviciu, marci, firme sau asupra unei
actiuni specifice. Mijloacele de atingere a acestui obiectiv se referd la domeniul cognitiv.

2. actiunea, adica atragerea consumatorului inspre produs, determinandu-l sa incerce un
produs, s se informeze si sd cumpere produsul. Mijloacele de atingere a acestui obiectiv se
refera la domeniul comportamental.

3. imaginea, adica crearea sau dezvoltarea unei imagini pozitive pentru o marca de produse
sau servicii, mizand pe atitudini §i sentimente. Mijloacele de atingere a acestui obiectiv se
refera la domeniul afectiv.

4.2.3. Mediile de comunicare

Evaluarea mediilor de comunicare presupune luarea in considerare a patru factori majori:
1. caracteristicile mediilor de comunicare;
2. atmosfera mediilor de comunicare;
3. acoperirea mediilor de comunicare;

4. costul mediilor de comunicare.

Pe langd acestia trebuie luata in considerare durata expunerii si pozitia reclamei.
Caracteristicile mediilor de comunicare se pot determina pe baza urmatoarelor considerente:

1) acoperirea geograficd a mediei (locald, regionala, nationala);
2) caracterul socio-economic al audientei;
3) caracteristicile audientei din punct de vedere al varstei, sexului;

4) caracteristicile fizice ale mediului: vizual, auditiv, calitatea de reproducere, disponibili-
tatea culorilor etc.;

5) frecventa aparitiei;

6) puterea de a influenta anumite segmente de populatie.

Atmosfera unui mediu de comunicare este greu de definit, bazandu-se pe evaludri subiective. Se pot
distinge medii accesibile si medii inoportune.

Criteriul esential dupa care se judecd acoperirea este numarul actual de persoane expuse la media
respectiva. De exemplu, numarul persoanelor care vad un afis exterior este mult mai mic decat numarul
celor care au posibilitatea sd il vada.

Costul reclamei se exprima de obicei prin “costul la 1000” ocazii de a vedea/auzi. Stabilirea di-
mensiunii audientei in termeni de acoperire este dificila, iar specialistii sunt in cautarea unei masurari mai
exacte a costului eficacitatii.

Efectul maririi duratei de expunere a unei reclame este cresterea acoperirii efective, dar cu o diminuare
progresiva. Utilizarea continua a reclamei permite firmei care face publicitate sa-si creasca vanzarile sau sa
creeze un impact mai mare cand este bine folositd, sa creeze fidelitate si prestigiu.

Studiile referitoare la pozitionarea reclamelor in cadrul mijloacelor de comunicare au aratat cd unele
pozitii sunt mai avantajoase decat altele. Anumite pozitii pot fi folosite in captarea interesului unui anumit

segment din cadrul audientei generale.




A. Presa nationala

Incepand din 1985, erodarea eficientei publicitatii in presa a fost perceputi ca o amenintare
majora, mai ales dupa falimentul cotidianului News Chronicle. O atitudine conservatoare si ab-
senta marketingului au fost citate, de asemenea, ca fiind amenintari pentru presa. In perioada

ce a urmat s-au observat schimbari majore de atitudine, chiar imbunétatirea calita{ii hartiei
(The Independent) precum si adoptarea tehnicilor moderne de marketing.

1. Caracteristici

Ziarele sunt cumparate pentru valoarea lor informativd. Deci sunt potrivite pentru anuntarea noilor
produse sau imbunatédtirea unor produse existente. Datorita frecventei mari cu care apar, acestea sunt preferate
pentru afacerile de moment (“opportunity business”). In ciuda vietii lor scurte, ziarele au 0 mare capacitate de a
capta atentia. Se estimeaza cd o reclama lunga de 20 cm si lata de 3 coloane este vazuta de o treime din cititori.

In plus, ziarele sunt cumpdrate si pentru suplimentele care abordeazi teme specifice pe parcursul
zilelor saptamanii (de exemplu: Miercuri - sdnatate, Joi - auto, Vineri - programul TV).

2. Atmosfera

In general, continutul presei este caracterizat prin noutatea stirilor si printr-un anumit grad de
autoritate. Majoritatea persoanelor citesc presa pentru a se informa si pentru a-si confirma pérerile personale
despre evenimente. Deci presa este privitd ca o sursd credibila de informatii. Printr-o extensie, se poate
spune ca si reclamele care apar in ziare se bucura de aceasta credibilitate.

3. Cantitatea/acoperirea

In mod evident, contorizarea numarului de copii nu oferi datele reale despre adresabilitatea unei
reclame cu atat mai mult cu cat aceste date trebuie corelate cu compozitia demografica a cititorilor si cu
profilul consumatorului produsului respectiv.

4. Costul

Tarifarea reclamelor in presd se face folosind ca unitate de masura centimetru coloana standard
(CCS), adica o coloand lunga de un centimetru. Acum, lafimea coloanelor variaza de la un ziar la altul, la fel
si pretul reclamei, dar in general “costul la 1000” tinde sa se egalizeze.

5. Marimea reclamei

Ca o reguld generald, se stie ci dimensiunea reclamei nu este proportionala cu lizibilitatea ei. In
ciuda acestei reguli, opinia generala este favorabila unei reclame de dimensiuni mai mari deoarece cititori
selecteaza acest gen de reclame — ceea ce inseamna ca o serie de reclame de dimensiuni mai mici, care apar
repetat, pot f ignorate de cititori datoritd acestei selectii, in timp ce o singurd reclama de dimensiuni mai
mari, avand acelasi pret cu al celor mici, va fi observatd mai usor. Pe de altd parte, reclama care ocupa o in-
treagd pagind are mari sanse sa treacd neobservata.

6. Pozitionarea

Pozitionarea reclamei in mediu este la discretia managerului de publicitate care, desigur, doreste sa
satisfaca cat mai multi clienti. Din acestd cauza, pozitiile favorabile sunt taxate in plus. Este evident cd anumite
pagini selecteaza cititorii prin tema abordatd (de exemplu: pagina destinata femeilor, sportului etc.), deci
reclamele produselor care se adreseaza acestor grupuri vor fi publicate in aceste pagini.

Anumite studii au gasit neconcludenta relatia cu pozifionarea in pagina, dar totusi se preferd anumite pozitii.
Datorita faptului ca ochiul incepe sa citeasca din coltul stanga sus, aceasta pozitionare are posibilitatea mai

mare de a capta atentia.




B. Presa regionala
In cea mai mare parte caracteristicile presei regionale coincid cu cele ale presei nationale. Diferentele
dintre ele sunt prezentate in continuare:
1. Ziarele locale au acoperirea concentrata pe arii limitate, deci o mai mare densitate de cititori
decét presa nationald. Deoarece contin stiri cu caracter local, se bucura de un mai mare interes.

2. Ziarele locale sunt ideale pentru dezvoltarea unor piete regionale bazate pe preferintele con-
sumatorilor din acea zona.

3. Circulatia lor limitata le face sd fie un mediu de comunicare ideal pentru testarea mesajelor
publicitare (de exemplu, publicarea mai multor variante de mesaje publicitare, urmate de ma-
surarea eficientei fiecdruia dintre ele).

4. Editiile de seard sunt citite de obicei acasa, de unde rezulta posibilitatea ca mai multi membri
ai unei familii sd le citeasca.

Dezavantajele majore ale presei regionale si nationale sunt:
a) Calitatea scdzutd a tipdriturii ofera o calitate mediocra de reproducere. Acest neajuns poate
fi corectat prin insertia unor imagini tiparite pe hartie colorata.

b) Durata de viatd a ziarelor este scazuta si acestea sunt aruncate dupa o singura citire. Deci,
pentru a capta aten{ia majoritatii cititorilor este nevoie de aparitii repetate ale aceleiasi reclame.

C. Televiziunea
Impactul publicitatii prin televiziune a fost enorm inca de la inceputul aparitiei sale. Televiziunea
este depasita doar de presa in ceea ce priveste dimensiunile.

1. Caracteristici

Cu un potential enorm al audientei, televiziunile se adreseaza tuturor grupurilor socio-economice.
Cum este de asteptat, erorile se produc datorita familiilor numeroase si a femeilor casnice. Dar cum majori-
tatea produselor cdrora li se face reclama la televizor sunt destinate consumului casnic, aceste neomogenitati
constituie avantaje pentru responsabilii de marketing ai acestor produse.

Cel mai mare avantaj al televiziunii fata de celorlalte medii de comunicare, cu exceptia cinematogra-
fului, este posibilitatea de a combina sunetul, imaginea si miscarea. Aceastd combinatie permite reclamei sa
demonstreze calitatile unui produs mai bine decét o reprezentare statica scrisd sau vizuala.

Televiziunile opereaza sapte zile pe sdptamana, in special seara. Din aceasta cauza analiza compozitiei
audientei este diferitd pe segmente orare: dupa masa, programe pentru femeile casnice, programe pentru
copii de la 16 la 18, programe pentru familie de la 18 la 21, programe pentru adulti incepand cu ora 21. De
asemenea, compozitia audientei variaza de la o zi la alta.

Reclamele de televiziune au o durata variabila: de la spoturi publicitare de 7 secunde pana la maximum
2 minute, cu subdiviziuni de 15 secunde. In practicd, pufine reclame depasesc 60 de secunde si majoritatea
dureaza 15, 30 sau 60 de secunde. Alta caracteristica este faptul ca reclamele sunt concentrate in “pauzele na-
turale”, dar un numar prea mare de reclame determind dificultafi in asimilarea lor. (Analizandu-se in Marea
Britanie aceste pauze prin determinarea consumului de varf de electricitate §i apd, s-a constatat cd majoritatea
privitorilor folosesc aceste pauze pentru a folosi toaleta sau pentru a-si prepara ceaiul).

2. Atmosfera

Deseori se afirma ca un mare avantaj al televiziunii este faptul cd este urmarita de acasa, intr-o at-

mosfera relaxati, cand audienta este mai receptivd decit in mod normal. Impotriva acestui fapt se aduce




argumentul ci introducerea publicititii in spatiul unui program este deranjant si impertinent. In timp ce
atentia este concentrata asupra unui program, sunt remarcate primul si ultimul spot dintr-un calup: primul,
deoarece a intrerupt programul si ultimul, deoarece se asteaptd cu nerdbdare reinceperea programului. O
data cu aparitia telecomenzii, a aparut un nou fenomen cunoscut ca “zapping”. Acesta consta in schimbarea
canalelor in timpul reclamelor, in scopul de a vedea ce se intimpla pe alte canale. Acest fenomen reduce
expunerea la mesajul publicitar. Televiziunile cu cel mai mare succes, judecand pe baza vanzarilor, recunosc
aspectul deranjant si impertinent al reclamelor. De exemplu, vom fi surprinsi sd constatam faptul cd in timp
ce vanzarile de margarind sunt in declin, vanzarile marcilor de margarina cu reclamele agasante cunosc o
crestere spectaculoasa.

3. Acoperire/cost
Cu o bogata ofertd de televiziuni, fiecare cu acoperire si tarife diferite in functie de segmentele orare
si zilele saptimanii, este dificil de enuntat o reguld cu valoare general.

4. Pozitionare

Pozitionarea in termenii televiziunilor comerciale se refera doar la segmentul orar.

5. Marimea reclamei

Mairimea este masurata in termenii duratei reclamelor.

D. Radioul

1. Caracteristici
Principala caracteristicd a radioului este audienta masivd. Acesta audienta poate fi selectata demografic
prin specificul emisiunilor postului de radio si geografic prin acoperirea geografica de care se bucurd postul
de radio. Dar in comparatie cu alte medii de comunicare, audienta de care se bucura radioul variaza foarte
mult pe parcursul unei zile, saptamani, sezon, an.
De asemenea, pretul redus de productie al reclamelor este un avantaj. Dar acest avantaj este umbrit de
faptul ca reclamele de radio sunt putin creatoare de imagine.

2. Atmosfera

Progresul tehnic actual a facut posibila ascultarea radioului aproape in orice imprejurare: acasa, la
serviciu, in masind, in metrou, in sdlile de asteptare. Datorita acestui fapt, atentia ascultatorului este foarte
redusd si ca urmare o reclama necesita difuzari repetate pentru a fi receptata.

3. Acoperire/cost
Tintirea unui segment relevant sau mai putin relavant de public este in stransa relatie cu acoperirea de
care beneficiazd postul de radio: nationala sau regionala.

Spoturile se difuzeazd la fel ca si la televiziune pe segmente orare, iar cele de varf sunt dimineata si
seara (receptia in masind). In functie de aceste segmente orare se stabileste si pretul.

4. Pozitionarea

Pozitionarea se face in functie de segmentele orare, in functie de emisiunile difuzate.

5. Miarimea reclamei

Masurarea marimii se face prin masurarea duratei reclamei. Posturile de radio sunt autorizate sa

transmitd pand la 9 minute de publicitate intr-o ora de emisie.




E. Afisajul
Multi specialisti considera cd afisajul este reprezentat doar de postere. Aceastd conceptie pierde din
vedere publicitatea pe mijloacele de transport, afisajele luminoase si alte metode de mai micd importanta.

La fel ca si in cazul presei si al cinematografului, si in cazul afisajului, o data cu aparitia televiziunii,
importanta acestuia s-a diminuat. Totusi exista cazuri in care afisajul este mediul de comunicare selectat, dar
de obicei campania publicitara prin afisaj este o completare a unei campanii realizata la televiziune. Acest
lucru se realizeaza datorita cresterii mobilitatii persoanelor.

Forma cea mai importanta de afisaj este prin postere, dar acestea au trei dezavantaje majore. Primul
este limitarea la un mesaj scurt si concis, al doilea este faptul ca posterele nu sunt percepute ca un element
de destindere si distractie, iar ultimul este legat de costurile mari de productie si intretinere.

S-a estimat ca peste 90% dintre persoane isi parasesc zilnic locuinta si deci au ocazia sa vada pos-
terele. In mod real, desigur, nu toate aceste persoane vid efectiv posterele, dar nivelul audientei este crescut.
In altd ordine de idei, posterele ofera o flexibilitate geografici mai mare decat orice alt mediu. Astfel, se poate
plasa un singur poster, se pot plasa postere de-a lungul unui drum sau pe intreaga suprafata a unui oras.
Costul publicitatii prin postere este relativ mic comparativ cu celelalte medii, astfel ca o firma poate realiza o
campanie cu duratd i extindere mare la un pret sensibil mai mic fatd de cel al unei campanii la televiziune.
Acest lucru nu statuteaza faptul cd o campanie prin postere ar avea un impact mai mare decat cea prin tele-
viziune, dar o campanie realizata prin postere la acelasi pref cu cel al unei campanii de televiziune de scurta
durata poate fi mai eficienta. Ca o ultimd caracteristicd, posterele realizeaza imagini cu o calitate grafica
deosebita si au un grad de reproducere destul de mare.

Dimensiunile posterelor variaza astfel: 4 pagini, 60°x407;12 pagini, 60”x60”; 16 pagini, 120°x60”;
48 pagini, 120”x240” sau chiar mai mari. Pretul unui poster depinde de localizarea lui. Industria de postere
oferd advertiser-ului multiple modalitati de desfasurare a unei campanii publicitare.

Afisajul pe mijloacele de transport este un fapt cotidian care nu trebuie pierdut din vedere, dar carac-
teristicile lui nu sunt diferite de cele ale afisajului prin postere.

F. Cinematograful

Impactul televiziunii asupra cinematografului este evident in acele orase in care silile de cinema au
fost transformate in saloane de bingo sau, pur si simplu, au fost demolate. Desi mulfi regreta cinematograful
de altadatd, competitia acerba cu televiziunea a determinat schimbari majore. Operatorii de cinema au re-
alizat faptul ca daca il conving pe consumator sa-si paraseascd locul comod de acasd pentru a veni in salile
de cinematograf, atunci spectacolul de cinema trebuie transformat intr-un eveniment. Ca urmare a acestui
fapt, confortul oferit de cinematografele supravietuitoare a crescut simtitor. In acelasi timp, producitorii de
film au incercat sa ofere publicului ceea ce televiziunea nu ii poate oferi: marime si culoare.

O examinare a compozitiei audientei de cinema ofera aspecte interesante agentiei de publicitate. De-
numirea de mediul “tinerilor adulti” este justificatd. Audienta este reprezentatd de un amalgam de indivizi,
de la persoane singure, cupluri, pana la familii.

Publicitatea prin televiziune oferd un “cost la 1000” mai mic la aceeasi audientd, dar sufera la capi-
tolul captarii atentiei, iar controlul asupra sunetului si al imaginii il are advertiser-ul si nu privitorul.

Reclamele au de obicei o durata de 15, 30, 60 sau 120 de secunde, dar ele difera in functie de cine-
matograf.

Desi “costul la 1000” este mai mare, el se justificd prin faptul ca oferd avantaje incontestabile cum ar

fi sunetul, culoarea si ecranul mare.




G. Internetul

Internetul a captat atentia mediilor de comunicare incé de la aparitia sa si multe firme s-au grabit sa
se conecteze la retea. Intreprinderile se grabesc sa foloseasca Internetul ca un mod de segmentare a pietelor
si sa facd ceea ce mijloacele de comunicare traditionale nu pot: cucerirea consumatorului interactiv pe baza
cerintelor sale - toate acestea la un cost rezonabil. Aplicatiile potentiale pe Internet au fost extinse in fiecare
zi, iar firmele care exploateazd aceste oportunitdti vor avea avantaje colosale fata de competitorii ,,orientati
traditional”.

Chiar dacé popularitatea Internetului creste rapid printre oamenii de afaceri, exista inca o perceptie
confuzd asupra acestuia §i asupra a ceea ce poate oferi lumii. Internetul este, din punct de vedere fizic, o
retea a refelelor de calculatoare. A inceput cu peste 2,5 milioane de computere si a crescut cu o rata de peste
2 milioane de utilizatori noi in fiecare luna. Cu toate acestea, Internetul este din punct de vedere conceptual
un mod de acces cu o eficientd noud si ridicatd, organizand si transmitand informatii. Problema a fost, pana
recent, cd Internetul era un domeniu al stiintei. Avea o interfatd complexd, bazatd pe sistemul de operare

UNIX, care era greu de invatat.

Conectarea la Internet a fost impracticabila din punct de vedere financiar pentru majoritatea, ex-
ceptie facand institutiile guvernamentale, cele educationale si firmele bine fondate. Introducerea serviciilor
World Wide Web (WWW) a schimbat totul.

WWW este un serviciu relativ nou pe Internet bazat pe hipermedia. Utilizatorii autorizati ai hiperme-
diei folosesc pentru navigarea pe Internet un punct si acceseazd o interfatd similard cu a celor folosite pe
Macintosh si Windows - sistemul de operare al calculatorului. Interfata folosita pentru organizarea infor-
matiilor venite din hipermedia este numita “browser”. Cele mai populare browsere sunt in acest moment
Netscape Navigator si Internet Explorer. Browser-ele WWW elimina nevoia invatdrii unor comenzi com-
plexe pe calculator (elibereaza utilizatorul de nevoia invatarii sistemului de operare UNIX). Folosirea hiperme-
diei este similara cu citirea unei carti, avand de asemenea, cateva avantaje fata de mijloacele de comunicare
traditionale.

Hipermedia nu are o forma fizicd - aceasta ii permite s fie transmisd in intrega lume in céteva se-
cunde. In multe cazuri utilizatorul nu este constient de faptul ci el acceseazi un calculator din SUA sau unul
din Franta ori din Japonia pe parcursul a cateva secunde sau minute.

Hipermedia este interactiva — aceasta permite utilizatorilor sa faca legaturi imediate cu alte surse
de informatii. Legaturile iau forma unor imagini sau a unui text evidentiat. Aceste legaturi sunt stabilite de
creatorii fiecarui document si conduc la legéturile inrudite disponibile de pe site-ul lor sau de pe alte site-uri
din jurul lumii. Pe WWW lumea este la indeména fiecaruia “ad literam”.

Hipermedia este dinamicd - schimbarile si adaugarile ulterioare pot fi facute repede si simplu. In-
formatiile pot fi din ce in ce mai multe i transmise cu costuri relativ mici. Timpul de transmitere este foarte
scurt, iar investitia in echipament relativ mica.

Hipermedia simplifica navigarea in documente foarte mari. Prin permiterea accesului instantaneu la
diferite subiecte, teme, utilizatorul poate naviga fara efort prin multiple documente de pe calculatoarele din
intreaga lume.

Hipermedia este o multimedia “prietenoasa” Are capacitatea de includere nu numai a textului si
figurilor, dar si a sunetului si a imaginii. Aceasta adauga o noua dimensiune la documentele hipertext care le
face mult mai atractive si folositoare penru cititori. Pe WWW un produs poate fi nu numai vazut si explicat,
ci §i auzit si demonstrat.

Conectarea la WWW se poate face in doud moduri diferite din punct de vedere al caracteristicilor.

Conectarea dial-up face fiecare calculator o parte fizica a Internetului atat timp céat conectarea la fur-




nizor ramane deschisa. Acest tip de conectare costa mai pufin decat o conectare directa la Internet, dar este,
in general, mai slaba si atrage taxe de acces. Deoarece conectarea dial-up este temporara, este bine adaptatd
pentru cei care vor acces la serviciile Internet, nefiind o buna alegere pentru aceia care vor sa furnizeze pro-
priile servicii altora.

Conectarea dedicata face intreprinderea o parte permanenta a Internetului pe toata durata timpului.
Acest tip de acces este, de obicei, furnizat pentru intreprinderile de dimensiuni medii sau mari. Chiar si
intreprinderile mici pot gési conectarea pe Internet dedicatd a fi o investitie rentabila pentru ca furnizeaza
acces rapid si cu cost redus la o mare parte a consumatorilor.

Problema vehiculata in ultimul timp este acea ca “costul la 1000” al publicitatii pe Internet este prea
mare comparativ cu televiziunea. The Internet Advertising Report noteaz: “In timp ce “costul la 1000” al
publicitdtii pe Internet variaza foarte mult, in medie, acesta este la un nivel mai inalt decat in alte medii de
comunicare”.

Este imposibil sa se compare “costul la 1000” in mod obiectiv in diferitele medii de comunicare in
absenta tintelor pe care advertiser-ii doresc sd le atinga.

Un studiu efectuat de Jupiter Comunications si publicat in Internet Advertising Report sugereaza
faptul cd “costul la 1000” al publicitatii pe Web este cu 66% mai mare decét cel al publicitétii prin televiziune.
Dar cele doud medii de comunicare sunt total diferite. De aceea se impune o analiza mai detailata. Trebuie
retinut faptul ca televiziunea este un mijloc de comunicare in masd. Desi programele sunt selective prin
programarea la diverse ore, totusi audienta nu este selectata. Pentru atingerea unei audiente instruite, “costul
la 1000” creste dramatic, in timp ce Web-ul poate oferi un “cost la 1000” mai mic pentru acelasi segment
selectat al audientei. De indata ce “costul la 1000” este ajustat pentru obtinerea unei audiente TV selectate,
economiile realizate de Web pentru acelasi obiectiv sunt evidente.

Merita notat faptul ca responsabilii de marketing pot identifica segmente tinta infinite din punct de
vedere demografic si psihografic pentru ca Web-ul poate atinge categorii demografice mai specifice decat
orice alt mediu de comunicare. Acest fapt permite firmelor care fac publicitate sd aleaga tinta reclamelor lor.

Un alt punct de vedere este cel al participérii active in cazul Web-ului si pasive in cazul televiziunii.
Este impresionanta dimensiunea segmentului de public care este atent la programul urmdrit: nici macar 2/3
din spectatorii celor mai urmarite emisiuni din Statele Unite nu sunt atenti pe parcursul intregii emisiuni, in
timp ce procentul celor care urmaresc reclamele de televiziune este sub 22%. Pentru a naviga pe Internet este
nevoie de atentie si concentrare, premise suficiente pentru ca o reclama sa fie observata, cititd si memorata.

4.2.4. Stabilirea bugetului promotional

Decizia despre cat de mult se va cheltui pe activitatile promotionale este una din proble-
mele cele mai acute ale managerilor. In lipsa unei relatii directe intre volumul de actiuni
promotionale si profitul obtinut de firma, majoritatea managerilor au adoptat una dintre

urmatoarele metode:

1. Metoda procentului din cifra de afaceri sau a unei sume fixe pe unitatea vinduta

Aceasta metoda de management aloca pentru promovare un procent din volumul vénzérilor din
trecut sau asteptate in viitor.

Adoptarea acestei politici este justificatd in situatiile in care se alocd o suma fixa din vanzari, datorita
absentei unui model care s permita o previziune a variatiei volumului de vanzari in functie de volumul de
activitti de promovare. Pe de altd parte, aceasta politicd ignora faptul ca un declin in volumul de vanzari va
determina o reducere in bugetul de comunicare, in timp ce o intensificare a actiunilor promotionale ar putea

redresa vanzarile.




In cazul intreprinderilor care opereazi pe piete cu cerere inelasticd, aceastd metoda ajuta la stabi-
lizarea unei situatii competitive. Unele piete oligopolistice exprima aceastd caracteristicd: faptul ca intensi-
ficarea actiunilor promotionale nu va conduce la o crestere a cererii primare, opreste firmele sd se astepte
la o crestere a valorii actiunilor lor pe piatd in urma intensificarii comunicarii datoritd concurentei acerbe.

......

agenti care aveau un avantaj clar al costului fata de concurenti.

2. Metoda paritétii competitive

Aceasta metoda consta in adoptarea unui nivel al bugetului pentru actiunile promotionale care corespunde
cu cel al unuia dintre concurenti. Aceasta este o reactie defensiva si poate avea consecinte negative. Pe scurt,
o firma se ghideaza dupd metoda concurentilor in stabilirea politicii de promovare, dar in momentul in care
doreste sa obtina avantaje competitive trebuie sa adopte o pozitie prin care sa se deosebeasca in perceptia
consumatorilor de firmele concurente.

3. Metoda bazata pe resursele disponibile

Conform acestei metode, bugetul actiunilor promotionale este legat de bugetul firmei pe termen
scurt. Aceasta implica faptul ca bugetul rimas dupd efectuarea tuturor platilor este folosit pentru actiunile
promotionale. La fel ca in cazul metodei sumei fixe pe unitatea vanduta, se poate ajunge in situatia in care,
in urma declinului vanzarilor, bugetul ramas pentru comunicare va fi insuficient.

4. Metoda fondata pe obiective si mijloace

In absenta unui model al relatiei directe dintre actiunile promotionale si profitul obtinut, aceasta este
metoda selectata. Primul pas al acestei metode este stabilirea unui obiectiv clar. Avand obiectivul in minte se
poate trece la elaborarea unui plan de campanie care sa realizeze acel obiectiv. Dacd in urma unei analize a
costului campaniei se constatd faptul ca acesta este mai mare decét resursele disponibile firmei, planul va fi
modificat, evaludndu-se fiecare componenta si renuntand la cele mai putin importante. Evident, rezultatul
final va fi mai mic decat scopul propus initial, dar va fi un fapt real in concordanta cu resursele firmei.

Tabel 19: Metode folosite pentru stabilirea bugetului actiunilor promotionale

Metoda folosita Frecvent Incercata Cunoscuta, Necunoscuta si

(%) (%) dar neutilizata (%) neutilizata (%)
Il)‘r fvrl(; :E;im vanzarile 38.4 15.7 212 2438
f)’e ﬁies‘e’da paritafii com- 8.3 155 39.8 36.4
3.”Ce ne putem permite” 48.5 16.6 10.8 242
4. Obiective si mijloace 39.8 13.4 15.0 31.9
5. Propuneri ale agentiei 4.2 19.9 354 40.5
6. Experimente si incercdri 13.6 20.9 28.5 37.1

4.3. Analiza eficientei actiunilor promotionale

Pentru majoritatea domeniilor, masurarea rezultatelor muncii depuse este simpla, dar exista si activitati
ale caror rezultate sunt foarte greu de cuantificat. Un exemplu in acest sens este determinarea efectelor actiuni-
lor promotionale asupra consumatorilor.

Una dintre cele mai dificile probleme cu care se confrunta managerii de marketing este determinarea
atingerii obiectivelor propuse. Pentru responsabilii de produs, masurarea succesului este cuantificabild



(vanzari, cota de piatd, profit etc.). Responsabilul cu promovarea trebuie sa atinga si rezultate calitative,
care sunt dificil de mésurat i mai putin concrete. Se ridica astfel o serie de intrebari: este performanta pro-
motionala cel mai bine masurata prin constientizare, amintire, schimbarea atitudinii, returnarea cuponului,
vanzari si alfi indicatori? Poate mesajul promotional sa atinga toate produsele din oferta? Pot fi trimise
mesaje specifice citre anumite segmente? Ce tip de strategie de promovare este cea mai eficientd? Existd
o serie intreaga de intrebari, iar printre acestea multe nu si-au gasit incd raspunsul cu privire la ce sa se
masoare, cum sd se masoare i ce reprezinta masuratorile. Chiar dacd utilizarea eficientd a instrumentelor
promotionale presupune masurarea rezultatelor, pAnd in prezent, incercarile de cuantificare a acestora sunt
inca timide, in special datoritda neidentificarii unei legaturi directe intre vanzari si cheltuielile investite in
actiunile promotionale.

Impactul actiunilor promotionale asupra consumatorilor, intermediarilor $i concurentilor se testeaza
in primul rand de cétre producatori si comercianti, dar si de catre agentiile de publicitate, beneficiari, grupuri
media, unele organisme ale statului etc.

Pentru a determina impactul actiunilor promotionale trebuie gasite raspunsurile la patru intrebari:

1) Ce ar trebui testat?

2) Merita testat?

3) Daci da, cand ar trebui testat?
4) Cum ar trebui testat?

Ce ar trebui testat?
Punctul de plecare in atingerea obiectivelor promotionale este evidentierea legaturii dintre

eforturile specifice care produc rezultate (efecte) specifice. Este dificil de identificat daca efor-

: tul a cauzat efectul. Multi alti factori ar putea contribui la cresterea intelegerii sau schimbarii
Citire  comportamentale. Cresterea calitatii produsului sau anihilarea concurentei pot fi doar citiva
dintre factorii care au cauzat efectul. In plus mai existd si alte intrebari contradictorii in jurul acestei probleme:
care rezultate trebuie masurate pentru determinarea impactului actiunilor promotionale - efectele pe ter-
men scurt sau pe termen lung, cresterea nivelului vanzarilor sau alte elemente etalon. De exemplu, manage-
mentul de varf oferda argumentul ca daca banii cheltuiti pe promovare nu genereaza vanzari, atunci au fost
cheltuiti degeaba. Alti autori afirma cd exista prea multi factori necontrolabili care afecteazd vanzarile si cota
de piata pentru ca promovarea sa poata tine cont de ei.

Modelele legate de comportamentul consumatorului furnizeaza o cale de rezolvare a acestei dileme.
Acestea presupun ca consumatorii parcurg mai multi pasi pand a ajunge la cumpdrare: constientizare, in-
teres, convingere si actiune. Deoarece actiunile promotionale ajuta consumatorul sa parcurga acesti pasi, fie-
care dintre ei sugereazd un obiectiv pentru strategia de promovare. Eficienta utilizarii diferitelor instrumente
promotionale variaza mult in functie de stadiul de pregatire al consumatorului.

A
Promovarea
vanzarilor
- Vanzarea
.g personald
o
2
= o
[ .
@ Reclama si
25 publicitatea
85
c O
QL€
L O
[
w o
Congtientizare  Interes  Convingere = Cumparare Repetarea
cumpararii

Figura 30: Eficienta cheltuielilor promotionale in procesul deciziei de cumpérare




Pentru a determina impactul actiunilor promotionale, se porneste de la obiectivele de comunicare.
De exemplu, daca un manager doreste sa evalueze eficienta unui discount de 20% pentru o linie de imbréaca-
minte, va inventaria marfa inainte si dupa aplicarea acestuia, obtinand astfel rezultatul campaniei asupra
volumului vanzarilor. Dacé obiectivele legate de vanzari se preteaza pentru promovarea vanzarilor si van-
zarea personald, ele nu sunt adecvate pentru publicitate si relatiile cu publicul. Acestea din urma vizeaza cu
precadere obiective ca si constientizarea existentei produsului sau cunoasterea si schimbarea atitudinilor si
preferintelor subiectilor. Intelegerea si convingerea clientilor se bazeazi cel mai mult pe vinzarea per-
sonald. Promovarea vanzarilor si vanzarile personale furnizeaza un cadru favorabil pentru actiune. Repetarea
comenzii este influentatd in cel mai inalt grad de aceleasi instrumente (vanzérile personale si promovarea
vanzarilor), aportul aducandu-si-1, de asemenea, si publicitatea de reamintire (figura 30).

Pe langd aceasta, eficienta utilizarii diferitelor instrumente promotionale mai este influentatd de etapa
in care se afld produsul pe curba ciclului sau de viata (figura 31).
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Figura 31: Eficienta cheltuielilor promotionale in functie de etapele ciclului de viata al produsului

Pornind de la presupunerea ca eficienta comunicdrii de marketing este echivalentd cu extensiile la
care aceasta genereaza schimbdri comportamentale, eforturile si rezultatele pot fi impartite in doua parti:
factori de comunicare si factori de comportament.

Factorii de comunicare

Comunicarea persuasiva depinde de manipularea adecvata a mesajului, a sursei, a canalului de trans-
mitere a mesajului §i a controlului perturbatiilor. Dand importanta acestor factori de comunicare trebuie
determinate elementele masurabile ale fiecaruia si mai ales cel mai bun mod de a realiza masuritorile.

a) Variabilele mesajului. Existd foarte multe elemente ale unui mesaj: titlu, cuvinte, muzica, culoare,
elemente vizuale, forma - toate pot afecta mesajul comunicat. Fiecare dintre aceste elemente sunt mai mult
sau mai putin importante pentru diferitii indivizi implicati in crearea mesajului. De exemplu, managerul
de marketing care va inifia comunicarea este ingrijorat dacd axa psihologica este transmisa clar cu ajutorul
mesajului. Aceasta reprezintd ideea cheie pe care o contine mesajul. Uneori, axa psihologica este specifica,
asemenea ,,siguranfei” in cazul companiei Volvo. In alte situatii ea se poate referi la un sentiment sau atitu-

dine pe care mesajul ar trebui sa le transmitd. Managerul comercial poate avea un set diferit de variabile ale
mesajului pe care doreste sa le testeze. Copywriterul este preocupat daca titlul a atras atentia, daca a fost inte-
les cum se intentiona, daca sunt cuvintele ,,distractive” percepute ca fiind distractive, dacé o reclama tehnica
lunga este interesanta pentru cititori, dacd sintagma ,,25% reducere” este mai usor de inteles decat ,,acum la
pretul de 399.000”. Directorul de creatie doreste sa stie daca fotografia are un impact mai mare decat grafica,




daca fondul rosu este mai atractiv decat cel galben, dacd fondul sonor cu muzica rock-and-roll a anilor ’50
trezeste simtiri, daca derularea rapida a reclamei distrage atentia consumatorului de la infelegerea mesajului.
Exista numeroase intrebari care apar in timpul procesului de creatie. Datorita testdrii si retestarii fiecarui
element important al mesajului promotional trec saptamani sau luni pana se ajunge la rezultate pozitive.

b) Variabilele sursei. Sursa poate fi o celebritate, un personaj animat, o voce, un actor etc. In acest
moment, intrebarea cheie este daca sursa care transmite mesajul, creeaza rezultatul asteptat (dorit). Factorii
care pot fi evaluati includ: schimbarea atitudinii produsa de sursd, afinitatea publicului fata de sursa (popu-
laritatea) si posibilitatea ca sursa sa domine mesajul (in acest caz, consumatorul nu-si mai aminteste numele
sponsorului). Dupa ce au fost identificate variabilele referitoare la sursd, existd numeroase tehnici disponi-
bile pentru masurarea atitudinii, afinitatii, credibilitatii etc.

c) Variabilele canalului. Mesajul poate fi transmis cu ajutorul mai multor canale de comunicare. Me-
sajele publicitare sunt transmise, in mod normal, cu ajutorul mass-mediei. O serie de cercetari sunt disponi-
bile pentru a sprijini deciziile legate de alegerea mediei oportune. Acestea nu furnizeaza numai cel mai bun
loc pentru o reclama, dar si posibilitati de méasurare a eficientei. Responsabilul cu promovarea poate sa com-
pare eficienta diferitelor canale de comunicare intre ele, cele mai atractive suporturi dintr-o anumita categorie,
dimensiunea sau lungimea optimad a unei reclame, pozitia etc. Mesajul unei promovari a vanzarilor poate fi
transmis prin mai multe canale. De exemplu, Campbell Soup a trimis un cupon in presa scrisa pentru noul
sdu sortiment de supa. De asemenea, a oferit mostre ale produsului la locul vanzarii. Obiectivele de comuni-
care ale firmei erau sd aducd noul produs in 50% din bucétériile din SUA in 30 de zile de la intrarea pe piata.
Stimularea returndrii cupoanelor si incercarea produsului au fost responsabilitdtile promovarii vanzarilor.
Masurarea acestor factori este dificild si evolutia vanzarilor este adesea perceputd ca rezultat al fortei pro-
movirii. Acest proces de masurare devine si mai confuz cand ludm in considerare relatiile cu publicul. In
cazul publicitatii informale, contabilizarea numarului de randuri si/sau articole aparute in media este ade-
sea consideratd ca un indicator al succesului sau esecului. Compararea efectelor pozitive produse de doud
articole apdrute intr-o revistd, de exemplu, este relativa. Efectele pozitive sunt un fenomen vag. Relatiile cu
publicul considera inci dificil de dezvoltat masurétori care sa selecteze cel mai bun mecanism de transmitere
a mesajului. Chiar si vinzarea personala are capacitatea de a compara posibilitatile de transmitere a mesa-
jelor. Elemente ca timpul de comunicare, cine ar trebui sa transmitd mesajul si marimea acestuia sunt luate
in considerare in acest scop. In general, masurarea performantelor se realizeazd cu ajutorul vanzarilor. Pe
langa aceasta, pot fi utilizati i alti indicatori ca numarul de vanzari pe care il produce un telefon, procentul
soldurilor, tipul de produse vandute, costul si profitul pe unitatea vanduta etc.

Factorii de comportament

Factorii comportamentali asociati cu promovarea includ intentia de cumpdrare, cuampararea (actiunea)
si loialitatea fata de marca. Cu toate ca existd dificultati in a gasi o legdturd directd intre banii cheltuiti pe
promovare si volumul de vanzari, responsabilii pentru comunicare trebuie sa faca fata presiunii de a pro-
duce vanzari. De multe ori, firmele opteaza pentru indicatori ca preferinta pentru marca, vizitele in magazin
sau contactul (ca raspuns scris sau telefonic). Acesti indicatori sunt adecvati la inceputul ciclului de viata al
produsului, cand favorizarea incercarii produsului este primul pas spre cumparare. Pe de alta parte, pentru
produsele cu grad inalt de implicare s-a constatat ca exista o legitura stransd intre intentia de cumparare
si actiune. Cand toate aceste eforturi nu dau rezultate, firmele apeleaza la companii de consultanta pentru

monitorizarea vanzarilor.




Merita testat?

Bineinteles ci apar o serie de beneficii datoriti testarii actiunilor promotionale. In primul rand,
testarea creste eficienfa comunicarii de marketing, datorita faptului ca ajuta managerii sa elimine alterna-
tivele neproductive. Nissan Motor SUA a procedat astfel, datoritd criticilor primite atunci cand a introdus
modelul Infiniti printr-o serie de reclame, avind sloganul ,,the rocks and trees approach”. Testérile precedente
au aratat ca reclamele la automobile, care nu aratd masinile, sporesc curiozitatea, dar nu ofera impulsul
pentru a cumpira. Din acest motiv, campania a fost schimbata. In al doilea rand, informatiile obtinute prin
testare ajutd managerii sd evite dezastrele care pot sd distrugd campania sau chiar organizatia. O reclama
controversata pentru noua bere Coors a fost respinsa de public, deoarece o parte din creatie era considerata
dezgustitoare. In plus, testarea oferd o baza pentru planificarile viitoare. In ultimul rand, testele furnizeazi
un feedback pentru cei care creeaza si implementeazd campanii promoftionale.

Exista insd si probleme pe care le poate genera testarea. In primul rand, testele pot fi foarte costisi-
toare. In al doilea rand, oportunititile identificate pentru actiunile promotionale pot fi pe termen scurt, ne-
existand timp suficient pentru testare. In al treilea rand, utilizarea instrumentelor adecvate pentru testare si
rezultatele obtinute, pot fi discutabile. Cresterea brusca a volumului vanzérilor poate sa fie mai mult reflexia
unei conjuncturi favorabile pe piata, decit efectul unei comuniciri eficiente. In al patrulea rand, testarea
poate crea tensiuni interne. Angajatii pot sd nu cada de acord asupra elementelor pe care sa le testeze, in
special datorita faptului cd managementul va fi reticent la acordarea sprijinului financiar pentru testele care
nu se referd strict la vanzéri. In ultimul rand, testarea incurajeazi oamenii sd se implice in activitatile care
sporesc ratingul, dar nu au legatura cu obiectivele de comunicare in mod special. Un designer stie ca poate
spori impactul asupra publicului printr-o simplé includere a unui bebelus draguf in spotul sau.

Pentru a decide daca sa testeze sau nu viitoarele actiuni promotionale, managerii trebuie sa puna in
balanta costurile si beneficiile testdrilor. Din pécate, cei mai multi responsabili de marketing tind sd ignore
acest pas sau sa se concentreze doar pe unul sau doi factori cheie. Decizia de testare se bazeazd, de asemenea,
si pe capacitatile si posibilitatile oferite de agentiile specializate.

Cand ar trebui testat?

Daca se decide ca testarea este necesard, urmatoarea intrebare care apare se refera la momentul in
care sa se realizeze efectiv. Exista trei raspunsuri posibile: realizarea testelor inainte de desfasurarea campa-
niei, testarea in timpul derularii acesteia si posttestarea.

Pretestarea este cercetarea condusa inainte ca audienta sa fie expusa la actiunile promotionale. Pre-
testele sunt utile atunci cand managerii examineaza problemele posibile inainte ca resursele sa fie cheltuite
pe transmiterea mesajului actual. De exemplu, firma doreste sa stie dacd sursa este credibild. O anchetd poate
oferi un raspuns satisfacator, inainte ca reclama sa fie produsa si transmisa publicului.

Testele realizate in timpul campaniei evalueaza eforturile comunicarii de marketing concomitent
cu desfasurarea acesteia pe piatd. Aceasta forma de testare poate fi cea mai dificil de pus in practica si de
mentinut, dar are o serie de avantaje — ii permite cercetatorului sa determine la ce extensie a mesajului se
ating dorintele publicului tintd. Testele in timpul campaniei indica, de asemenea, daca mesajul a fost decodi-
ficat corect si care este efectul sau. Foarte important este cd aceastd tehnica permite ajustdri imediate acolo
unde este cazul.

Posttestarea este cercetarea intreprinsa dupa ce audienta a fost expusa mesajului. Aceasta permite
determinarea nivelului la care comunicatiile de marketing au atins obiectivele. Posttestele permit cercetatorului

evaluarea efortului depus si identificarea eventualelor greseli si corectarea lor ulterioara.




Cum ar trebui testat?
Pentru evaluarea actiunilor promotionale pot fi utilizate numeroase teste. Toate aceste metode de
madsurare pot fi impartite in trei mari categorii: experimente, anchete si tehnici mecanice de masurare.

Experimentele presupun o expunere controlatd a subiectilor la un mesaj si urmaresc schimbarea opiniilor,
atitudinilor lor sau a altor tipuri de actiuni cauzate. Experimentele se pot realiza in laborator sau pe piata. De
exemplu, o agentie de publicitate realizeaza trei reclame in care mesajul, forma, marimea sunt identice. Sin-
gura diferenta dintre cele trei reclame este persoana care apare: un european, un afro-american si un asiatic.
Obiectivul experimentului este masurarea efectului pe care il are aceastd schimbare asupra atitudinii fata de
produs. Se selecteazd un esantion aleator de 1000 de persoane, care sunt expuse la una din cele trei forme ale
reclamei. Ulterior, fiecare subiect completeazd un chestionar referitor la atitudinile pe care le are. Utilizdnd
testele statistice se identifica apoi diferentele in atitudini pe care le-au avut cele trei grupuri. Ca si tehnica,
experimentele sunt valoroase, deoarece furnizeaza rezultate ce pot fi evaluate cu ajutorul testelor statistice.
Acestea determina atat reprezentativitatea studiului, cat si repetabilitatea, adica posibilitatea ca rezultatele
obtinute s se repete in timp. In general, companiile nu utilizeazi experimentul datorita costurilor ridicate
pe care le presupune.

Intr-oancheta, interviurile sau chestionarele sunt folosite pentrua obtine informatii despre schimbarea
atitudinii sau actiunilor unor subiecti expusi la un mesaj, mediu de comunicare sau persoana. Indivizii sunt
intrebati ce simt, ce cred, ce isi amintesc sau ce fac in anumite situafii. Analizele statistice ale raspunsurilor
masoard corelatia dintre expunere si schimbarea atitudinii sau actiunii. Asemenea experimentului, ancheta
presupune ca cercetitorul sd fie familiarizat cu tehnicile si conceptele cerute. Dacd nu s-au mai realizat
anchete, cercetdtorul trebuie sa fie atent la determinarea marimii esantionului, la construirea chestionarului
si la metoda de intervievare aleasa, pentru a nu obtine rezultate eronate. Anchetele sunt mult mai usor si
rapid de realizat decat experimentele.

Masuratorile mecanice colecteaza informatii cu ajutorul unor aparate. De obicei, aceste aparate
masoard raspunsurile involuntare ale sistemului nervos automat. Din acest motiv, masuratorile mecanice
sunt obiective. Utilizarea acestor tehnici variaza mult in functie de marimea agentiilor specializate si gradul
de implicare in acest tip de cercetare.

A. Stabilirea marimii optime a fortei de vanzare
6‘\ Managerul de vanziri al firmei “ABC” doreste s revizuiascd marimea fortei de vanzare, con-
siderand-o la ora actuald nesatisfacatoare. El define urmatoarele informatii:

Calculati  Fiecare dintre reprezentantii de vanzari lucreaza 9 ore pe zi, din care 2 nu sunt consacrate

Managerul de vanzari aproximeaza ca durata medie a unei vizite este de o ora si jumatate.

direct vanzarii (telefoane, redactarea rapoartelor zilnice etc.). Un agent de vanzari parcurge aproximativ
30.000 de kilometri pe an cu o vitezd medie de 70 km/ora.

Pe parcursul unei saptamani, in afard de zilele de sambatd si duminica - zile libere, reprezentantii
consacrd ziua de vineri unor activitati cu caracter administrativ la sediul societatii (pregatirea vizitelor vii-
toare, stabilirea intalnirilor etc.).

Reprezentantii de vanzéri ai firmei au dreptul la un concediu anual platit de 4 saptdmani. Trei
sdptamani pe an sunt consacrate unor stagii de formare, iar o siptamana este dedicatd prezentei la un targ.
Pe langa acestea, este indicat sa luam in considerare si o sdptimana de absente din cauze personale.

Firma “ABC” are 3 categorii de clienti:

o clien{i mari, in numar de 250;
« clienti mijlocii, in numar de 750;

o clienti mici, in numar de 1000.




Managerul de vanzari recomanda:

« vizitarea clientilor mari de 30 de ori pe an;

« vizitarea clientilor mijlocii de 15 ori pe an;

« vizitarea clientilor mici de 5 ori pe an.

Managerul de vanzari doreste ca echipa sa s viziteze o datd pe an 500 de clienti potentiali.

Stabiliti numarul optim de reprezentanti de vanzari pentru societatea “ABC”.

Categorie y . Frecventa vizitelor pe Numar de vizite
. Numar de clienti . .
de clienti an pe categorii de clienti
Clienti mari 250 30 7.500
Clienti mijlocii 750 15 11.250
Clienti mici 1000 5 5.000
Prospecti 500 1 500
Total 2500 = 24.250

Timp efectiv (saptaméni) =52 - (4 + 3 + 1 + 1) = 43 sdptamani/an

O saptaméana =7 - (1 + 1 + 1) = 4 zile lucratoare afectate vanzarii

Timp efectiv (zile) = 43 * 4 = 172 zile/an

Distanta parcursa pe zi: 30.000/172 = 174 km/zi

Timp de deplasare (ore) = 174/70 = 2,5 h/zi

Ore de zi afectate pentru vizite: 9 - 2 - 2,5 = 4,5 h/zi pentru vizite

Numdr vizite pe zi: 4,5/1,5 = 3 vizite/zi

Numarul optim de reprezentanti de vanzari pentru societatea “ABC” este:

sw= 2220 _
3172

reprezentanti

B. O firmd producitoare de cosmetice doreste sa-si promoveze noile creme de protectie solara ficand
reclama in reviste.
Mai jos sunt sintetizate cateva date despre revistele de specialitate:

Tiraj reviste (bucati) Audienta (populatie)

1. Lumea femeilor | 200.000 1.400.000

2.loana 500.000 2.000.000

3. Avantaje 100.000 200.000

4. Unica 300.000 900.000

5. Elle 500.000 1.000.000

Reviste | Populatie feminind | Populatie urband | Sub 45 ani Tarif pe pagina

1 90% 80% 50% 30.000 $
2 80% 60% 60% 120.000 $
3 100% 90% 40% 20.000 $
4 75% 60% 70% 60.000 $
5 90% 90% 90% 50.000 $

Populatia de peste 18 ani (aproximativ):
« Populatie: 15.000.000
 Femei: 8.000.000
« Sub 45 de ani: 9.000.000
« Populatie urbana: 60%



Consideram segmentul tinta caruia i se adreseaza firma ca fiind populatia feminina, din mediul ur-
ban cu varsta cuprinsd intre 18 si 45 de ani.
Intrebiri:
1. Care considerati cé este cea mai potrivitd revistd in care firma sa-si publice reclama?
2. Considerati cd este oportun ca firma sa aibd reclame intr-o singura revista sau in mai multe?
3. Dacd ati dori sd acoperiti intreaga populatie tinta in ce reviste ati dori sa vd publicati reclama?

[1] Care sunt factorii care determina consumatorul sa nu recepteze mesajele transmise de firme?
[2] Dacd tot mai multi consumatori nu recepteaza mesajele de ce mai comunica firmele?

Dezbatere

[3] Care sunt intrebdrile la care trebuie gasite raspunsuri dacd dorim si determinam impactul
actiunilor promotionale.
Argumentati raspunsurile!

(4] Identificati tinta actiunilor de promovare.
[5] Identificati categoriile in care pot fi impartite obiectivele oricdrei actiuni de comunicare.

[6] Care sunt factorii pe baza carora se
evalueaza mediile de comunicare?

Tema de
L reflectie

[7] Identificati principalele medii de comunicare pentru o firma.
[8] Care sunt principalele metode de stabilire a bugetului promotional?
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Organizarea activitatii de marketing
Organizarea departamentului de marketing

Factorii care influenteazd organizarea activitdtii de marketing pot fi grupati in doua mari categorii:
A. Factori externi — din aceasta categorie fac parte:

» Mediul in care actioneaza firma;

» Piata pe care isi desfasoara activitatea intreprinderea;

» Cerintele si dorintele beneficiarilor.
B. Factori interni — din aceastd categorie fac parte:

De retinut » Conceptia conducerii superioare;
» Mdrimea, aria si structura gamei de produse si servicii oferite;
» Personalul firmei (numadr, structura, nivel de pregatire etc.)

Atributiile si sarcinile conferite departamentului de marketing pot varia foarte mult de la o organi-
zatie la alta.

Cu toate acestea, compartimentul de marketing trebuie sd indeplineasca cel putin urmatoarele
functii:
1) Strategie, planificare, coordonare si control - reprezintd functia centrala a departamentului

de marketing. Aceasta constd in elaborarea strategiei de marketing generale a firmei, in for-
De retinut mylarea si corelarea bugetelor corespondente, precum si in coordonarea si controlul executiei
acestora. In intreprinderile mici, aceastd functie poate fi asiguratd de citre o singurd persoani. Pe misura
ce intreprinderea se dezvoltd, este necesara crearea unui departament specializat. Din punctul de vedere al
specializarii persoanelor din compartimentul respectiv, in functie de conditiile concrete in care actioneaza
firma, se pot adopta urmatoarele alternative:

» Specializarea pe produse, prin crearea posturilor de manageri de produs;

» Specializarea pe piete, creandu-se posturi de manageri de piata;

» Specializarea pe clienti, prin crearea posturilor de manageri de clienti;

» Specializarea pe cupluri produs/piatd, creandu-se posturi de manageri de produs/piata.

2) Vanzarea - este cea mai veche functie de marketing. Aceasta se realizeaza printr-un serviciu sau birou de
vanzdri, in atributiile caruia intra toate sarcinile specifice.

3) Studii si cercetari de piata — reprezintd premisa si punctul de plecare al oricdrei activititi economice, des-
fasurata intr-o conceptie de marketing. Studiul pietei este un serviciu de marketing indispensabil realizarii
functiei centrale a marketingului si anume strategie, planificare, coordonare si control a intregii activitati de
marketing a firmei.

4) Comunicare/promovare — adicd transmiterea unor informatii, mesaje sau idei din partea firmei catre
mediul extern.

Departamentul de marketing al unei firme poate fi organizat in urmétoarele tipuri:
(1) Organizarea functionald — este cea mai veche si cea mai raspandita forma. Acest tip de
organizare este recomandabil si util in cazul firmelor care produc si vand un numar relativ mic

citire  de produse, pe un numar relativ mic de segmente de pia{d.




Director de marketing

A 4 A A 4 A 4

Strategie Vanzari Studii de Promovare
piata

(2) Organizarea pe produse - se intdlneste in intreprinderile care produc si vand o gama larga de produse
sau grupe de produse, pe un numar relativ mic de segmente de piata. Managerul de produs are rolul de a
dezvolta strategii si planuri, de a asigura aplicare acestora, de a controla si de a aduce imbunatatiri acolo

unde este cazul.

Director de marketing

A A
Manager de produs A Manager de produs B
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 A 4 A
Strategie Vanzari Studii Promovare | |Strategie Vanzari Studii Promovare
de piata de piatd

(3) Organizarea pe piefe (geograficd) — este utilizata in firmele care se adreseaza unor segmente de piata
cu un potential relativ mare pentru a justifica o atentie speciala si un compartiment de marketing. Rolul
managerului de piatd este elaborarea de planuri de marketing pentru segmentul de piatd condus. Segmen-
tarea pietelor pe care actioneaza firma se realizeazd in principal dupa criterii geografice.

Director de marketing

A A\ 4
Manager de piata A Manager de piata B
A 4 A A 4 A 4 A 4 A 4 A A 4
Strategie| | Véanzari Studii Promovare | |Strategie| | Vanzari Studii Promovare
de piatd de piatd




(4) Organizarea pe clienti - este folosita atunci cand segmentele de consumatori sunt extrem de eterogene.

Director de marketing

A\ 4 A\ 4
Manager de client A Manager de client B
A\ 4 \4 \4 \4 A\ 4 A\ 4 \4 \4
Strategie Vanzari Studii Promovare | |Strategie Vanzari Studii Promovare
de piata de piata

(5) Organizarea matriceald (pe cupluri produs/piatd) — este recomandatd firmelor care fabrica si comer-
cializeaza produse multiple, destinate unor piete multiple. Formarea de cupluri produs/piata se restrange
numai pentru produsele si pietele care au o importanta si o pondere mare in cifra de afaceri a intreprinderii.

Director de marketing

Y A\ 4
Manager de Manager de
produs/piata A produs/piata B
\4 A\ 4 \ 4 A\ 4 \ 4 A\ 4 A4 \ 4
Strategie| | Vanzari Studii | [Promovare| |(Strategie| | Vanzari Studii | [Promovare
de de
piata piata

Toate tipurile pure de organizare sunt foarte rar intdlnite, datoritd multitudinii si varietdtii factorilor
specifici din firme. Cel mai adesea se va utiliza o organizare combinata.

Postul cel mai important in cadrul departamentului de marketing este cel al directorului de mar-
keting. Acesta face parte din consiliul de conducere al firmei, iar in conceperea fisei postului sau trebuie sa
tinem cont de urmatoarele aspecte:



- garanteazd stimularea maxima a cererii, perfectionarea distributiei si promovirii produselor

in conditiile si restrictiile umane, materiale, tehnice, financiare §i comerciale ale firmei;
Functii - gestiunea relatiilor cu publicul; formarea §i pastrarea unei imagini si a unei reputatii favora-

principale bile firmei §i a produselor sale pe piata;

- participa la elaborarea strategiei de ansamblu a firmei, pe termen mediu si lung;

- implementarea si sustinerea orientarii de marketing in cultura organizationala a firmei.

Structuri - se subordoneaza managerului general al firmei;
ierarhice si relatii | - conduce §i coordoneaza personalul din subordine;
de munca - in campul sdu de responsabilitate se inscriu si relatiile cu exteriorul firmei.

- organizeaza si sprijind compartimentele din cadrul departamentului de marketing;

- elaboreazd un plan strategic pe termen lung, in cadrul caruia propune obiective §i concepe
planuri anuale;

- asigura planificarea si coordonarea tuturor actiunilor menite sa conducd la comercializarea
integrald si in conditii de profit a marfurilor;

Sarcini specifice | - adopta decizii privind organizarea §i conducerea cercetérilor si studiilor de marketing des-
fasurate de firmé;

- controleaza periodic activitdtile si gradul de performanta a acestora;

- adoptd masuri corective la nivelul planurilor §i programelor concepute;

- elaboreaza si inainteaza periodic conducerii de varf un raport de activitate al departamentului
pe care il conduce.

Cateva exemple ale fisei postului responsabilului de marketing din cadrul unor firme clujene sunt
prezentate in continuare.

Fisa postului
Denumirea postului: Coordonator marketing
Subordonat: $efului Departamentului Desfacere
Sarcinile pe domeniile de activitate:
A. Preturi

» Actualizarea ofertelor de pret;

» Introducerea si actualizarea preturilor in programul informatic;

» Analiza saptdmanala a preturilor practicate si emiterea unor propuneri privind modifi-
carea unor preturi;

B. Produse

» Studierea produselor concurentei si propunerea unor modificari pentru optimizarea ofer-
tei de produse;

» Imbunitatirea modului de prezentare a produselor;

» Intocmirea unor analize lunare a tuturor gamelor de produse;

» Promovarea produselor firmei si achizitionarea unor produse ale concurentei pentru
analiza.

C. Concurenta

» Studierea concurentei, intocmirea unei baze de date privind concurenta;

» Vizitarea si monitorizarea magazinelor de prezentare concurente si intocmirea unei fise
care sa con{ina observatii referitoare la numarul de sortimente comercializate, numarul de
clienti existenti, aspectul magazinului etc.

D. Clienti
» Oferirea de informatii clientilor;

» Actualizarea permanenta a bazei de date referitoare la clienti;




» Identificarea clientilor pierduti, identificarea cauzelor pentru care nu mai cumpara produ-
sele firmei §i incercarea de recastigare a acestora;

» Identificarea si atragerea de noi clienti;

» Monitorizarea relatiilor cu clientii noi;

» Dezvoltarea si mentinerea relatiilor cu actualii clienti detinatori de refele de magazine in
plan local, regional sau national;

» Raspunde de relatia cu Metro, Profy, Billa. Raspunde de negocierea si derularea contractelor.

E. Studii de piata
» Intocmirea unor studii in vederea identificirii pozitiei pe piata a firmei;
» Studierea opiniei clientilor despre calitatea, preful, prezentarea produselor;
» Eficientizarea sistemului de distributie.

E Politica de promovare
» Participa la elaborarea planului de marketing si stabilirea bugetelor;
» Negociazi, deruleaza si urmareste modul de derulare a capitolelor planului de marketing;
» Intocmirea materialelor promotionale (etichete produs, etichete pret, afise, pliante etc.)
» Elaborarea si coordonarea realizarii activitatilor de promovare a produselor;
» Coordonarea activitdtilor de merchandising (modul de prezentare a produselor in maga-
zinele clientilor);
» Mentine relatia cu agentiile de publicitate.

G. Situatii
» Intocmeste zilnic situatiile de vanziri conform machetelor stabilite;
» Participa la elaborarea machetelor de situatii si analize.

H. Privind magazinele firmei
» Coordonarea activitdtilor de merchandising;
» Probleme de personal (evaluarea personalului existent al magazinelor, propuneri privind
selectarea si angajarea personalului);
» Calculul preturilor de vanzare cu amanuntul pentru magazinele proprii;
» Identificarea produselor greu vandabile din magazine;
» Organizarea §i coordonarea activitdtilor de promovare in magazine.
» Indeplineste si alte sarcini primite de la seful direct sau ierarhic superior.

Fisa postului

DENUMIREA POSTULUI: Manager de produs
DEPARTAMENTUL: Marketing
SUBORDONARE: Director de marketing
SCOPUL PRINCIPAL AL POSTULUI: Mentine si dezvolta relatia dintre companie si piatd, asigurand
continuitatea si profitabilitatea fiecarui produs.
SARCINI (RESPONSABILITATI):
o Lucreaza in stransd legaturd cu departamentul Productie pentru dezvoltarea produselor noi.
« Colaboreaza cu departamentul Productie in vederea propunerii gamei de produse ce ur-
meaza a fi fabricate.
« Estimeaza productia si vanzarile anuale.
« Monitorizeaza vanzarile si stocul zilnic de produse.



« Realizeaza studii de piata.

« Realizeaza clasamente pe tipuri de produse.

o Efectueaza analiza concurentei.

« Identifica nisele de piata neacoperite.

« Pregiteste si participd la targuri si expozitii de specialitate.

« Participd la campaniile promotionale, precum si la elaborarea si distributia pe piata a ma-
terialelor publicitare.

« Analizeaza piata din punct de vedere al mixului de marketing.

« Consiliaza distribuitorii cu privire la modul de aranjare a produselor expuse.

« Supravegheazad calitatea produselor.

« Propune forma si continutul informatiilor ce trebuiesc trecute pe ambalaj.

PUTERE DE DECIZIE SI LIMITE DE AUTORITATE:
« Propune pretul produselor care este stabilit impreuna cu departamentul Vanzari;
« Decide cu privire la alegerea unui produs nou si il urmareste pana la lansarea pe piatd;
« Propune si lanseazd programe promotionale;
« Propune materiale promotionale;
« Propune produse pentru standuri expozitionale, amenajiri ambientale, impreuna cu res-
ponsabilul evenimente speciale si amenajari;
« Propune echilibrarea portofoliului de produse al companiei.

EXPERIENTA SI CUNOSTINTE NECESARE:
« Studii superioare;
« Cunostinte de marketing;
« Cunoasterea limbii engleze;
« Cunostinte de operare PC;
« Cunoagterea foarte buna a produselor companiei;
« Cunoagterea foarte buna a pietei de produse.
« Abilitati si caracteristici personale:
« Calitati deosebite de comunicare;
« Géndire analitica;
« Capacitatea de a lucra in echipd;
« Simf estetic dezvoltat;
« Dinamism.

[1] Identificati cate un exemplu de firma pentru fiecare structurd organizatorica a departa-

mentului de marketing prezentata mai sus.

Dezbatere

[2] Analizati relatia dintre departamentul de marketing al unei firme §i compartimentele de
aprovizionare, financiar-contabil si design.

[3] Analizati schimbdrile intervenite in organizarea activitatii de marketing in situatia in care
firma hotaréste sa desfdsoare o activitate internationala.



[4] Identificati factorii care influenteaza organizarea activitatii de marketing.
[5] Care sunt functiile principale ale directorului de marketing al unei firme?

Tema de
L reflectie

[7] Identificati sarcinile specifice ale directorului
de marketing al unei firme.

[8] Care sunt functiile pe care trebuie sa le indeplineasca compartimentul de marketing?




