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Introducere

Cursul este destinat, in principal, studentilor Facultatii de Management Financiar din cadrul
Universitatii Ecologice din Bucuresti — invatamant cu frecventa redusa (IFR), dar poate constitui un
util material de studiu si pentru studentii la invatamant cu frecventa (IF).

Introducerea in planul de invatdmant aferent anului I a unui curs de Marketing a pornit de la
premisa ca in prezent organizatiile constientizeaza importanta utilizarii marketingului, iar managerii
acestora, ca de altfel toti specialistii din cadrul acestor entitati trebuie sa stapaneasca bine viziunea
de marketing si sd opereze practic cu metodele, tehnicile si instrumentele acestuia. Plecandu-se de
la aceste aspecte, in curs se face o prezentare a conceptelor teoretice si practice pe care le presupune
stiinta marketingului, pornind de la elementele de baza ale acesteia.

Prin cursul de Marketing, potrivit tematicii abordate, se incearca insusirea principalelor
aspecte referitoare la: rolul si importanta marketingului in orice firma, relatia dintre firma si
consumator, elementele componente ale mixului de marketing (produs, pret, plasare, promovare), si

nu In ultimul rand planificarea activitatii de marketing.

a. Date privind coordonatorul de disciplina

B il Valeria Arina MIRCEA
prenume:
E-mail: arina.mircea(@ueb.education

b. Date despre disciplina

Anul de
studiu:

Semestrul: 2

c. Obiectivele disciplinei

e Dezvoltarea capacitatii de a aplica principiile marketingului si de a utiliza

Obiectivul instrumentele de marketing, cu scopul de a indeplini obiectivele organizationale si
general al de a crea valoare pentru client.
disciplinei e Dobandirea capacititii de intelegere si explicare a conceptelor si termenilor

specifici marketingului.

e Definirea, cunoasterea si intelegerea conceptelor fundamentale in marketing;

e Explicare si interpretare: rolul marketingului in viata firmelor si avantajele pe care
le ofera orientarea de marketing a firmei; Studierea comportamentului
consumatorului si a procesului decizional de cumparare, precum si metodele si
tehnicile aplicate in domeniu;

5

Obiectivele
specifice



mailto:arina.mircea@ueb.education

Masurarea fenomenelor de marketing prin metode si tehnici de investigare
specifice; insugirea modalitatilor de previzionare a activitatilor de marketing.
Planificarea in marketing — elaborarea planului de marketing.

d. Competente acumulate dupa parcurgerea cursului

Competente
profesionale

Cl.

C2.

C3.

Utilizarea adecvatd a conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor de natura

financiara in entitatile/organizatiile private si publice

C1.1. Identificarea si definirea conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor
de natura financiara in entitatile/organizatiile private si publice

C1.2. Explicarea si interpretarea conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor
de natura financiara in entitatile/organizatiile private si publice

C1.3. Aplicarea conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor de natura
financiard in entitatile private si publice pentru rezolvarea de probleme
specifice

C1.4. Evaluarea criticd a conceptelor, metodelor si instrumentelor de natura
financiara folosite pentru rezolvarea de probleme

C1.5. Valorificarea conceptelor, teoriilor, metodelor si instrumentelor de natura
financiara 1n elaborarea de proiecte/lucrari.

Culegerea, analiza si interpretarea de date si informatii referitoare la probleme

economico-financiare

C2.1. Identificarea si definirea metodelor, tehnicilor si instrumentelor de culegere,
analizd si interpretare a datelor referitoare la o problemd economico-
financiara

C2.2. Explicarea metodelor, tehnicilor si instrumentelor de culegere, analiza si
interpretare a datelor referitoare la o problema economico-financiara

C2.3. Aplicarea metodelor, tehnicilor si instrumentelor de culegere, analizd si
interpretare a datelor referitoare la o problema economico-financiara

C2.4. Identificarea criteriilor de selectie si aplicarea variantei adecvate pentru
culegerea si analiza datelor economico-financiare

C2.5. Efectuarea de analize economico-financiare curente pe baza datelor si
informatiilor culese

Realizarea de lucrari de naturd economico-financiara la  nivelul

entitdtilor/organizatiilor private si publice

C3.1. Descrierea lucrarilor de naturd economico-financiara realizate la nivelul
entitatilor/organizatiilor private si publice

C3.2. Explicarea lucrarilor de naturd economico-financiara realizate la nivelul
entitatilor/organizatiilor private si publice

C3.3. Aplicarea cunostintelor, metodelor, tehnicilor si instrumentelor pentru
realizarea lucrdrilor economico-financiare

Competente
transversale

CT1.

CT2.

CT3.

Aplicarea principiilor, normelor si valorilor de etica profesionald in cadrul
propriei strategii de munca riguroasa, eficienta si responsabila

Identificarea rolurilor si responsabilitatilor intr-o echipa plurispecializata si
aplicarea de tehnici de relationare si munca eficientd in cadrul echipei.
Identificarea oportunitatilor de formare continud si valorificarea eficienta a
resurselor si tehnicilor de invatare pentru propria dezvoltare

e. Resurse si mijloace de lucru
Pentru o pregdtire temeinica, va sugeram sd efectuati toate testele de evaluare, astfel incat

rezultatul pregatirii dumneavoastra sa fie cat mai obiectiv. De asemenea, va sugeram sa va alcatuiti

propriile dumneavoastra planuri si scheme, acestea ajutandu-va la o mai buna sistematizare a

cunostintelor dobandite.



Fiecare unitate de Invatare debuteaza cu prezentarea obiectivelor pe care trebuie sa le
atingeti — din punctul de vedere al nivelului de cunostinte — prin studierea temei respective. Va
recomandam sa le citifi cu atentie si apoi, la sfarsitul cursului, sa le revedeti pentru a verifica daca
le-ati atins in intregime.

Testele de (auto)evaluare prezente la sfarsitul fiecdrui curs va vor ajuta sa verificati
modalitatea specifica de Invatare si sd va imbunatatiti cunostintele. Timpul recomandat rezolvarii
testelor este de 30 de minute. Rezolvati testele numai dupa studierea in intregime a unei unitdti de
invatare si nu va uitati la raspunsuri decat dupa rezolvarea testului si numai daca nu reusiti sa gasiti
raspunsul prin recitirea unitdtii de invatare.

La fiecare unitate de invatare exista indicatd o bibliografie recomandata pe care va sfatuim sa

0 parcurgeti.

f. Cerinte preliminare
Pentru o mai buna intelegere a materiei, este necesara coroborarea cunostintelor dobandite

in cadrul acestei discipline cu cele acumulate la Microeconomie anul I — sem 1 si Management anul

I, sem 1 - avand in vedere ca disciplina Marketing se studiaza 1n anul I, semestrul 2.

g. Structura cursului
Cursul de Marketing este alcatuit din 11 unitati de invatare (UI), pentru fiecare fiind alocat

timpul autoinstruirii:

Unitatea de invatare 1. - Definirea si importanta marketingului (4 ore)

Unitatea de invatare 2. - Cunoasterea si intelegerea mediului de marketing (2 ore)
Unitatea de invatare 3. - Analiza pietei firmei (4 ore)

Unitatea de invatare 4. - Consumatorul si procesul de luare a deciziei de cuamparare (2 ore)
Unitatea de invétare 5. - Derularea cercetarilor de marketing (4 ore)

Unitatea de invatare 6. - Politica de produs (2 ore)

Unitatea de invatare 7. - Politica de pret (2 ore)

Unitatea de invatare 8. - Politica de plasare (2 ore)

Unitatea de invatare 9. - Politica de promovare (2 ore)

Unitatea de invatare 10. - Planificarea in marketing (2 ore)

Unitatea de invatare 11. - Planul de marketing (2 ore)

La sfarsitul fiecdrei unitati de Tnvatare beneficiati de modele de teste de auto(evaluare) care
va vor ajuta sa stabiliti singuri ritmul de nvatare si necesitatile proprii de repetare a unor teme. La
sfarsitul suportului de curs pentru autoinstruire sunt prezentate raspunsurile corecte la testele de

autoevaluare a cunostintelor.



Totodata, sunt formulate 3 teme de control, in vederea evaludrii pe parcurs, astfel:

Tema de control 1 — Unitatea de invatare 2: ,,Realizati un referat de maximum 5 pagini in
care sa detaliati influenta factorilor din micro/macromediu asupra activitatii firmei — exemplu
practic’;

Tema de control 2 — Unitatea de invatare 6: ,,Realizati un referat de maximum 5 pagini in
care sd prezentati concret un produs/serviciu — si ce strategie de produs s-a utilizat”;

Tema de control 3 — Unitatea de invatare 11: ,,Realizati un referat de maximum 10 pagini

in care sa intocmiti un Plan de marketing in vedea lansarii pe piata a unui nou produs/serviciu’.

Rezolvarea temelor de control se realizeaza strict conform indicatiilor cadrului didactic (ca
material tehnoredactat computerizat, incarcat pe platforma G Suite for Education) si termenelor
propuse in calendarul disciplinei.

Rezultatele obtinute la temele de control vor fi transmise in maxim doua saptdmani dupa
termenul limitd de incarcare a acestora de catre studenti pe platforma G Suite for Education.
Rezolvarea si postarea pe platformd a temelor de control este obligatorie, conditioneaza finalizarea

notei, reprezentand 50% din aceasta.

Cursul de Marketing poate fi studiat atat n intregime, potrivit ordinii prestabilite a unitatilor
de invatare, dar se poate si fragmenta in functie de interesul propriu mai accentuat pentru anumite
teme. Insa, in vederea sustinerii examenului este obligatorie parcurgerea tuturor celor 11 unitati de

invatare si efectuarea testelor prezentate.

h. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de invatare estimdm a fi de aproximativ 28 de ore.
Studierea fiecarei unitati de invatare necesita un efort estimat la 2 ore (in medie), astfel incat

sa se fixeze temeinic cunostintele specifice acestui domeniu.

i. Evaluarea

La incheierea studierii cursului, este obligatorie realizarea celor trei teme de control.
Inainte de examen este indicat sa parcurgeti din nou toata materia, cu atentie, durata estimata

pentru aceastd activitate fiind de aproximativ o saptdmana.




Forma de evaluare

(E-examen, C-colocviu/test final, LP-lucrari de control) E
- evaluarea finala 50%
Stabilirea notei - activitati aplicative /laborator/lucrari practice/proiect etc. 30%
finale (procentaje) | - teste pe parcursul semestrului 10%
- teme de control 10%




Unitatea de invatare 1. DEFINIREA SI IMPORTANTA
MARKETINGULUI

—
Cuprinsul unitatii de invatare 1:
1.1. Introducere
1.2. Obiectivele unitdtii de invatare 1
1.3. Durata medie de autoinstruire
1.4.  Continut
1.5.  Rezumat
1.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
1.7. Bibliografie recomandata

E 1.1. Introducere
>

In cadrul acestei unititi de invitare sunt prezentate conceptele de bazi ale marketingului,

importanta, rolul si functiile marketingului, precum si etapele specifice evolutiei conceptului.

. ’ 1.2. Obiectivele unititii de invitare 1
Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:
- sa inteleaga definitia, esenta si caracterul interdisciplinar al conceptului de marketing;
- sda delimiteze functiile marketingului;

- sa indice rolul si importanta marketingului in cadrul firmei moderne.

1.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a primei unititi de invatare este de

aproximativ 4 ore.
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1.4. Continut

1.4.1. Conceptul de marketing

Printre marile descoperiri ale secolului XX care au marcat evolutia societatii romanesti, mai
ales in perioada postbelica, se regiseste st MARKETINGUL, care “ne-a furnizat un nivel de trai
pe care stramosii nostri nu si l-ar fi putut imagina™'.

Marketingul a aparut din necesitatea de solutionare a problemelor legate de organizarea
rationald a mijloacelor organizatiilor cu scopul de a satisface, in conditii de maxima eficienta
cerintele pietei, abordand o problematicd complexa, orientatd indeosebi pe clarificarea principalelor
aspecte legate de politica de piatdi a organizatiilor. Intr-o acceptiune generald, marketingul
reprezinta stiinta si arta de a convinge clientii s cumpere, identificind si satisficind nevoile
umane si sociale ale acestora.

American Marketing Association (AMA), infiintatd in anul 1937, adoptd in 2004 o
definitie noud a conceptului de marketing: ,,0 functie organizationala si un set de procese pentru
crearea, comunicarea §i furnizarea valorii destinate clientilor si pentru gestionarea relatiilor cu
clientii in moduri care sa aduca beneficii atat organizatiei, cat si grupurilor cointeresate in
functionarea ei”’.

Definitia formulatd de AMA subliniaza ideea ca marketingul este o functie organizationala,
iar in centrul activitatii de marketing se situeaza valoarea si relatia cu clientii.

Cea de-a doua definitie la care ne-am oprit a fost formulata de cel care este supradenumit —
Parintele marketingului, Philip Kotler care spunea: “marketingul este un proces social si
managerial prin care grupurile §i indivizii obtin ceea ce le este necesar si doresc - prin crearea,
oferirea si schimbul de produse avdnd o anumita valoare’”.

In acest caz, se accentueaza rolul important al tuturor proceselor sociale asociate
marketingului, considerate esentiale intr-o economie bazata pe cunoastere.

Aceasta definitie pune accentul pe procesele sociale asociate marketingului, care de altfel
sunt tot mai importante in contextul evolutiilor si interdependentelor din societatea si economia

contemporand. Definitia cuprinde urmatoarele concepte de baza: nevoi, dorinte si cereri; produse;

1 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders,V. Wong - Principiile marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2004

2 American Marketing Association, 2004

3 Kotler Ph., Managementul Marketingului. Analiza. Planificare. Implementare. Control, Editura Teora, Bucuresti,
1997, pg. 43
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valoare, cost si satisfactie; schimb, tranzactii si relatii; piete; marketing si marketeri, concepte care

alcatuiesc ansamblul esential de fundamentare a managementului marketingului (figura 1.1.).

Nevoi

e Dorinte
Piata
Schimb Cerere
| /
Produse
Negocierea

Figura 1.1 — Concepte de baza ale marketingului

Rolul marketingului este de a imbunatati continuu calitatea serviciilor/produselor oferite
clientilor, prin formularea unor strategii de marketing adecvate. Organizatiile adoptd standarde ale
calitatii, proprii sau internationale, orientate spre client, care vizeazd in principal mentinerea
angajatilor, reducerea timpului de difuzare a produselor/serviciilor, in scopul obtinerii satisfactiei
clientilor.

Pentru a putea vorbi de activitate de marketing, trebuie sd fie indeplinite simultan mai
multe cerinte:

= Prima cerinti este sa existe cel putin doud parti cu nevoi nesatisfacute. De cele mai multe ori
este vorba de catre organizatie si clientii sai potentiali. Se poate insa, ca in procesul acesta, s
fie implicate, direct si/sau indirect, mai multe parti.

= A doua cerinti este s existe dorinta si capacitatea de satisfacere a acestor nevoi, recunoscuta
de partile implicate.

= A treia cerintid este comunicarea intre parti, prin intermediul céreia ele sa-si recunoasca

capacitatea de satisfacere reciproca a nevoilor si care sa faciliteze tranzactia propriu-zisa.
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= A patra cerintd este existenta unui bun, serviciu, a unei valori care sa faca obiectul
tranzactiei i care sa poata fi schimbat pentru a se satisface efectiv nevoia mentionata anterior.
In practica, desfasurarea activitatilor de marketing presupune urmitoarele ACTIUNI:
evaluarea mediului de marketing;
cercetarea de marketing;
segmentarea piegei,
studiul comportamentului consumatorilor;
elaborarea de noi produse;
determinarea preturilor produselor/serviciilor;

distribuirea produselor/serviciilor;

o N & M AN WM~

promovarea vanzarilor.

Din perspectiva manageriala, marketingul a fost adesea descris cu formula “ARTA DE A
VINDE PRODUSE”, dar multi se aratd surprinsi cand aud cad partea cea mai importantd a

marketingului NU este vanzarea!

Vanzarea nu reprezintd decat varful aisbergului, in materie de marketing.

Peter Drucker, unul dintre marii teoreticieni ai managementului, spunea ca: “putem
presupune ca intotdeauna va fi nevoie de vanzare, intr-o forma sau alta. Dar, telul marketingului
este sa faca superflua vanzarea ca demers in sine. Telul marketingului este sa-I cunoasca §i sa-l
inteleaga atdt de bine pe client, incat produsul sau serviciul sa i se potriveasca perfect si sa se
vanda singur. La modul ideal, marketingul ar trebui sa aiba drept rezultat un client pregatit sa
cumpere. Singurul lucru de care ar mai fi nevoie, in acel moment, ar fi punerea la dispozitie a

produsului sau a serviciului respectiv®”.

O alta definitie a conceptului de marketing a fost formulatd de Peter Doyle, specialist
britanic in marketing, care spunea: “marketingul este procesul de management prin care se cautd
maximizarea veniturilor actionarilor prin dezvoltarea si implementarea strategiilor firmei prin care
sa se formeze relatii de incredere de lunga durata cu consumatorii, pe baza crearii unui avantaj
competitiv sustenabil’.

Aceastd definitie accentueaza necesitatea proiectdrii unor strategii si durata indelungata de
actiune a acestora, evidentiind importanta relatiilor intre toate partile implicate in procesul de

marketing, respectiv in comunicatiile si tranzactiile specifice.

4 Peter Drucker, Management: Tasks, Responsabilities Practices (New York: Harper&Row 1973), pp. 64-65.
5 Peter Doyle, Value-Based Marketing. Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder Value, Londra:
Wiley, 2000, pg.70.
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Definitia moderna si actualda a marketingului trebuie sd cuprindd urmaétoarele
elemente:
A. o conceptie moderna in orientarea organizatiilor, concretizata intr-un
B. ansamblu coerent de activitati practice, realizate prin

C. utilizarea unor metode si tehnici stiintifice.

A. Marketingul reprezintd o noud viziune (opticd), o noud conceptie a orientdrii, organizarii $i
desfasurarii activitatii economice. Potrivit acestei orientari, orice activitate economica trebuie
indreptata in directia satisfacerii cerintelor efective si potentiale ale clientilor cu maximum de
eficienta.

Aceasta presupune cunoasterea nevoilor de consum si evaluarea acestora In perspectiva,
cunoagsterea comportamentului clientilor si luarea in considerare a conditiondrilor impuse de mediul
endogen si exogen, totul orientat spre obtinerea unei eficiente maxime, a unui profit maxim in
conditiile realizarii unei satisfaceri cat mai depline a nevoilor si dorintelor consumatorilor. O astfel
de orientare reprezintd o problema de comportament, deci putem considera marketingul ca o ”stare

de spirit”, o abordare a ideii de adaptare a activitatii firmei la cerintele mediului de afaceri.

B. Marketingul reprezinta un ansamblu de activitati practice, concrete, prin care se materializeaza
noua orientare a organizatiei. Trebuie avute in vedere:
— asigurarea resurselor si utilizarea eficienta a acestora;
— plasamentul si publicitatea produselor;
— adaptarea functiilor organizatiei;
— studierea cererii potentiale a produsului (inaintea lansarii in productiei si a activitatii

promotionale), testarea prototipurilor, urmarirea produsului in consum etc.

C. Marketingul impune utilizarea unui instrumentar stiintific specific, adecvat pentru cercetarea
nevoilor de consum, investigarea pietei, optimizarea actiunilor practice etc., deci pentru
fundamentarea stiintifica a deciziilor de marketing si asigurarea conditiilor realizérii lor

eficiente 1n practica.

Orientarea de marketing a oricdrei organizatii moderne are urmdtoarele TRASATURI
caracteristice:
» receptivitate la cerintele continue ale pietei;

» cunoagsterea riguroasd a acestora, urmadrirea si anticiparea lor, care presupune o
14



abordare stiintificdi a mediului social-economic, prin utilizarea unui instrumentar
adecvat de lucru;

» 1nalta capacitate de adaptare a activitatii la evolutia cerintelor de consum, la dinamica
pietei, flexibilitate iIn mecanismul de functionare a entitdtilor economice;

» inventivitate, spirit creator, preocupare permanenta pentru Innoire si modernizare;

» viziune unitara asupra activitatilor ce alcatuiesc ciclul economic complet al bunurilor
si serviciilor;

» eficienta maximd, obtinutd ca rezultat al orientarii efective a activitatilor catre nevoile

reale de consum, catre cerintele pietei.

Ca si in cazul multor altor domenii economice, si nu numai, care au atat relevanta teoretica,
cat si aplicativa, si in cazul marketingului se poate vorbi de o ,,artd”, in sensul cad specialistul in
marketing, prin personalitatea, experienta, intuitia $i imaginatia sa, are un rol esential In gasirea
celor mai adecvate si chiar creative solutii de marketing pentru problemele cu care se confrunta o
organizatie. Mai mult decat atat, marketingul ar trebui sa fie o filosofie care sa fundamenteze si
ghideze activitatea oricdrei organizatii, a tuturor angajatilor sai, indiferent de functia si

responabilitdtile avute, precum si a diverselor grupuri de interes care ii sunt asociate.

In actualele conditii economice, cind unele piete se restrang, se resimte necesitatea gasirii si
aplicarii unor solutii pentru largirea acestora, iar gradul de globalizare crescut si noile posibilitati de
comunicare, inovarile tehnologice, accentul care se pune pe digitalizare, conduc spre ideea ca
marketingul sd nu mai fie privit ca un ,,avantaj” al firmelor, indiferent de dimensiunile acestora.
Astazi, intr-o economie bazatd pe cunoastere, firmele ar trebui sa-si regandeasca strategiile de
marketing si sd treacd la aplicarea noilor reguli de marketing, acelea bazate pe utilizarea

tehnologiilor moderne si pe accentuarea relatiei cu clientii.

Ca o concluzie, putem afirma ca: marketingul presupune cunoasterea pietei actuale,
potentiale §i viitoare, in vederea realizarii acelor produse §i servicii care sa raspunda cat mai bine
nevoilor si dorintelor consumatorilor, promovarea desfacerilor prin stimularea cererii, sau chiar
crearea de cereri noi, conceperea, schimbul si distribuirea rationala si eficienta a produselor §i
serviciilor catre cumparatori, care, in final, sa determine o maximizare a profitului firmei
respective.

Marketingul = arta de a crea valori veritabile pentru client si totodata de a oferi un

standard de viata.
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1.4.2. Evolutia si promovarea marketingului

Conceptul provine de la “market” care Inseamna piatd si de la verbul “fo market” — a
desfasura tranzactii de piatd, a vinde si a cumpdra. Factorii care au influentat practica
marketingului sunt multipli. Printre cei mai importanti si statornici in timp evidentiem:

- intensificarea concurentei;

- dezvoltarea tehnologica si informationala;

- aparitia si dezvoltarea lanfurilor de magazine;
- globalizarea pietelor;

- cresterea nivelului de trai.

Exista si numerosi factori de natura sociala care influenteaza evolutia marketingului, cum
ar fi: schimbari de mentalitate vis-a-vis de interdependentele in societate, statutul social,
mentalitatea diverselor comunitati etc.

In privinta aparitiei marketingului, unii autori fac trimitere la negustorii Greciei Antice, care
cantau in piatd calitdtile marfurilor pe care le ofereau spre vanzare, vdzadnd in aceasta una din
primele forme de publicitate, componentd importantd a marketingului.

In realitate, se poate vorbi despre marketing ca activitate de sine stititoare doar in
momentul in care sunt intrunite elementele amintite in definitie: SA FIE UN PROCES (ceea ce
presupune o activitate formald, sistematica si fundamentati stiintific), CARE UTILIZEAZA CA
INSTRUMENTE DE INTERVENTIE ASUPRA PIETEI COMPONENTELE MIXULUI DE
MARKETING (combinatia: produs — pret — plasare — promovare = cei 4P), situatie care se
regaseste mult mai tarziu, atunci cand conditiile socio-economice reclama o astfel de abordare, iar
nivelul de dezvoltare a teoriei si practicii conducerii economice o permit.

Marketingul, ca mod de gandire, activitate practicd si stiintd economica, a aparut la
inceputul secolului al XX-lea, in Statele Unite ale Americii.

In literatura de specialitate se intdlnesc dous teorii care incearci s explice aparitia acestuia.

O prima teorie aseaza la baza aparitiei marketingului abundenta de produse, in timp ce a

doua considera dinamismul social-economic drept conditie fundamentald a aparitiei marketingului.

Pentru a raspunde la intrebarea ,,Ce a determinat aparitia marketingului?”, trebuie
identificate elementele de noutate care au luat nastere 1n societatea si in economia nord-americana
la sfarsitul secolului al XIX-lea si inceputul celui de-al XX-lea.

in_plan_economic, trebuie mentionat, in primul rand, faptul ci, perioada 1870-1900 a

reprezentat, pentru S.U.A., o adevarata revolutie industriala (caile ferate, vapoarele cu abur,

productia de otel, telefonul, energia electrica, motorul cu ardere internd sunt doar cateva dintre

produsele care s-au conceput sau au aparut in acea perioada). In plus, spre deosebire de alte tari, in
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S.U.A. a avut loc o rapida raspandire a multora dintre aceste produse in randul consumatorilor, o
adevaratd democratizare a consumului. Aceastd crestere a productiei a condus la o anumita
abundentd de produse in unele cazuri si la modificari importante in modul de viatd si in
comportamentul de consum al populatiei.

O alta consecinta a fost cresterea dimensiunilor organizatiilor si _marirea ariei lor

teritoriale de activitate. De la o productie mai degraba manufacturierd, de tip artizanal, realizata in

firme de mici dimensiuni, care 1si vindeau produsele pe piata locald, s-a trecut la o productie de tip
industrial, realizatd in organizatii de dimensiuni importante, cu o arie teritoriala largita de
comercializare a produselor. Aceastd evolutie a avut §i o urmare mai putin asteptatd: crearea unei
rupturi intre productie si consum.

In plan social, schimbarile sunt la fel de spectaculoase. Trebuie avutd in vedere, in primul

rand, explozia demografica, bazata pe valurile succesive de imigranti atrasi de libertate si speranta

de a duce o viatd prosperd. Acestia aduc cu ei obiceiuri si comportamente noi, care conduc la
modificari ale comportamentului de consum al ansamblului populatiei americane. Este perioada
incheierii colonizarii vestului, ceea ce face din piata americand una dintre cele mai mari piete ale
lumii, inclusiv din punct de vedere teritorial.

Toate aceste schimbari definesc o perioada de un intens dinamism social-economic, propice
aparitiei marketingului. O societate statica si 0 economie stagnantda nu impun cu necesitate utilizarea
marketingului. Daca lucrurile nu se schimba, organizatia nu va fi interesatd sa cheltuiasca bani pe
cercetari de marketing pentru a afla lucruri deja cunoscute si nici pentru a informa consumatorii ale

caror obiceiuri de consum au putine sanse de a fi modificate.

1.4.3. Functiile marketingului

Multi autori considerd drept functii ale marketingului, activititile economice legate de
ajungerea produselor si serviciilor la clienti, cum ar fi: transportul, depozitarea, vanzarea,
cumpararea etc.

Ch. F. Philips si D. J. Duncan identifica trei functii ale marketingului:

1. functii implicand transferul titlului de proprietate (cumpararea si vanzarea);

2. functii implicand distributia fizica a produselor si serviciilor (transportul si depozitarea-
stocarea);

3. functii care faciliteaza realizarea celor doua grupe anterioare (standardizarea si dozarea, finantarea,
asumarea riscului si informarea asupra pietei).
L. Kelley identifica doua categorii de functii:

1. Functii ale macro-marketingului care cuprind:
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functii traditionale din care fac parte: functiile schimbului (cumpdrarea §i vanzarea);
functiile distributiei fizice (transportul si depozitarea) si functiile de sprijin (finantarea,
informatia de marketing etc.);

functiile sociale.

Functii ale micro-marketingului care cuprind:

estimarea potentialului organizatiei,
planificarea si programarea efortului de marketing;
organizarea si conducerea activititii de marketing;

evaluarea si adaptarea efortului de marketing.

Profesorul M.C. Demetrescu identificd la nivelul organizatiet doua functii ale

marketingului: atragerea cererii; satisfacerea cererii.

in abordarea moderni a marketingului identificim patru functii (figura 1.2.) ale

marketingului care pot fi structurate astfel:

1. Cercetarea pietei, a nevoilor utilizare sau de consum — o prima functie a marketingului care

reprezintd punctul de pornire al intregului demers de marketing si, de aceea, este considerata
functia-premisa a marketingului.

Cresterea continua a capacitatii de adaptare a firmei la cerintele mediului sau de piata -
reprezintd cea de-a doua functie a marketingului, fiind expresia unui element definitoriu al
spiritului, teoriei si practicii marketingului: situarea clientului in centrul activitatii de
marketing, rolul oricarei organizatii fiind acela de a-si servi cat mai bine clientii - functia-
mijloc a marketingului, deoarece arata cum, in ce fel, se destfasoara activitatea de marketing.
Satisfacerea superioara a nevoilor de consum - a treia functie a marketingului, este considerata
o functie-scop (sau functie-obiectiv) a acestuia.

Maximizarea profitului - ultima functie a marketingului; este de asemenea, o functie-scop,
obtinerea profitului fiind o finalitate axiomaticd a existentei oricarei firme §i preocuparea

principala a tuturor celor implicati in activitatea de marketing.
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Cercetarea pietei, a nevoilor de utilizare sau de
consum

Functie - premisa

1

Cresterea continua a capacitatii
de adaptare a firmei la cerintele
mediului sau de piata

Functie - mijloc

Maximizarea

Satlsfa.cerea superioara Functii — obiectiv (scop) profitului
a nevoilor de consum

Figura 1.2. — Functiile marketingului

Sa ne reamintim

Marketingul are un rol foarte important pentru dezvoltarea durabild atat a organizatiilor, cat
si a societatii in ansablu, daca se tine cont de ultima evolutie a teoriei si practicii in acest domeniu.
Prin functiile sale, marketingul se incadreaza in sistemul activitatilor operative si functionale ale
organizatiei moderne.

Marketingul reprezinta o noua viziune, o noud conceptie, una moderna, asupra orientarii,

organizarii i desfasurdrii activitifii economice.



1.5. Rezumat

Demersurile intreprinse de catre agentii economici in scopul desfasurarii

unei activitati eficiente presupun un nou mod de gandire, dar si unul de
actiune fata de cel clasic. Este vorba in principal de: orientarea mai mult spre client; cunoasterea si
anticiparea nevoilor si dorintelor acestuia nainte de a decide ce si cat sa produca si focalizarea
obiectivelor, a scopurilor organizatiei. Toate aceste aspecte sunt cunoscute sub denumirea de
marketing, concept pe care l-am putea prezenta ca fiind deopotriva o atitudine, un ansamblu de
activitati practice, un instrumentar stiintific de lucru, o arta.

Marketingul a aparut ca teorie si actiuni practice la Tnceputul secolului XX in SUA,
patrunzand apoi si in unele tari europene. Rolul, locul si functiile marketingului sunt analizate in

aceastd prima unitate de Invatare, ca de altfel caracteristicile $i domeniile sale.

, 1.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@

1. Philip Kotler, unul dintre cei mai reprezentativi teoreticieni ai marketingului, defineste sase
grupuri de concepte cheie in relatie directd cu notiunea de marketing:
a. nevoile, dorintele si cererea
b. valoarea, costul si satisfactia
c. schimburile, tranzactiile si relatiile
d. marketingul cu activitatile sale practice

e. toate variantele de mai sus.

2. Definitia moderna si actuala a marketingului trebuie sa cuprinda urmatoarele elemente:
a. conceptie moderna in orientarea firmelor
b. ansamblu coerent de activititi practice
C. utilizarea unor metode si tehnici stiintifice

d. toate variantele de mai sus.

3. Care dintre cei de mai jos sunt teoreticieni ai marketingului?
a. Kotler
b. Samuelson

C. Mendeleev.
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4. Ca functie a marketingului, investigarea pietei, a necesitatilor de consum reprezinta:
functie de mijloc

a
b. functie obiectiv

o

functie premisa

o

functie implicita.

5. Tara de origine a marketingului este:

a. SUA

b. Japonia
c. Germania
d. Franta
€. Canada

6. Care este momentul aparitiei marketingului?
a. sec.XVII
b. sec. XX
C. sec. XVIII
d. sec. XIX
e. sec. XVL

1.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina — Bazele Marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012

2. Peter Doyle, Value-Based Marketing. Marketing Strategies for Corporate Growth and
Shareholder Value, Londra: Wiley, 2000

3. Philip Kotler, Herman Kartajaya, Iwan Setiawan, Marketing 3.0. De la produs la consummator

si la spiritual uman, Editura Publica, 2010
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Unitatea de invitare 2. CUNOASTEREA SI INTELEGEREA
MEDIULUI DE MARKETING

O —

Cuprinsul unititii de invitare 2

2.1. Introducere

2.2. Obiectivele unitatii de invatare 2
2.3. Durata medie de autoinstruire

2.4. Continut

2.5. Rezumat

2.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
2.7. Bibliografie recomandata

2.8. Tema de control

l 2.1. Introducere
P

In cadrul acestei unitdti de Invatare sunt prezentate notiuni referitoare la mediul de

marketing al firmei si elementele componente ale micromediului si macromediului de marketing.

ES

=

’ 2.2. Obiectivele unititii de invitare 2

Dupa parcurgerea unitatii de Tnvatare, studentii vor fi capabili:

- sainteleaga notiunea de mediu de marketing; continutul relatiilor firmei cu mediul
extern, a relatiilor directe cu piata si a celor de concurenta;

- sa delimiteze si inteleagd principalele forte care alcdtuiesc mediul de marketing
al firmei;

- sa indice componentele si rolul mediului de marketing.

2.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitatii de invatare 2 este de aproximativ 2 ore

22



2.4. Continut

2.4.1. Micromediul de marketing

Conceptul de marketing acorda o atentie si un loc primordial relatiei firma - mediu. Mediul
de marketing al firmelor este format din ansamblul elementelor si factorilor externi acestora care le
influenteaza capacitatea de a satisface nevoile si dorintele clientilor. Mediul de marketing poartd in
sine oportunitati si amenintari la adresa firmelor. Este insd necesar ca acestea sa fie identificate,
chiar anticipate. Se creeaza astfel, premisele exploatarii, fructificarii si valorificarii oportunitatilor
din mediu, respectiv, a evitarii amenintarilor identificate. Mediul de marketing cuprinde: (figura
2.1)

e mediul extern, care cuprinde doua subdiviziuni: factori legati de firma (numiti micromediu)
si factori comuni societatii in ansamblu (macromediu);
e mediul intern.

Mediul extern reprezintd un ansamblu de factori si forte aflate in exteriorul firmei capabile
sd influenteze declansarea, mentinerea, dezvoltarea sau blocarea schimburilor de marfuri pe pietele
pe care activeaza.

Firmele de succes au o viziune asupra activitatii lor orientatd dinspre exterior spre interior,
cunoscand aspectul ca in mediul in care opereaza apar noi si noi ocazii favorabile i amenintari, de
aceea o importan{d vitald este acordatd urmadririi permanente si adaptarea continud la schimbarile
mediului. In cadrul unei firme, raspunderea identificrii schimbarilor semnificative ale mediului
revine marketerilor care urmaresc tendintele mediului si identifica ocaziile favorabile. Desi, intr-o
firma, fiecare manager are obligatia de a urmarii evolutia mediului extern, marketerii sunt cei care
dispun de metode bine conturate in vederea obtinerii informatiilor despre mediul de marketing
(sistemele informationale si cercetarile de marketing) si, de asemenea, sunt cei care isi petrec
majoritatea timpului in jurul clientilor si concurengilor. Prin supravegherea sistematica a mediului
au posibilitatea de a revizui si adapta strategiile de marketing, astfel incat firma sa faca fatd
dificultatilor ivite si sd valorifice ocaziile de piata.

Mediul intern - contine totalitatea elementelor care exprima fizic resursele de care dispune
firma (materiale, financiare si umane), capabile sd functioneze sinergetic in scopul indeplinirii
misiunii acesteia. Resursele economice atrase in activitatea firmei formeaza factorii de productie,

dintre care fundamentali sunt:
23



elementele apartinand mediului natural: terenurile, resursele minerale exploatabile economic,
apa, aerul, fondul silvic etc.

resursele umane

disponibilitatile banesti: in numerar sau in conturi care conditioneazd volumul si structura
productiei

dotarile: echipamentele de productie, tehnologiile soft, informatiile si abilitatile culturale.

Micromediul de marketing cuprinde componentele mediului cu care firma (orice

organizatie) este in contact constant, permanent si direct. “Actorii” micromediului sunt: furnizorii,

intermediarii, consumatorii, concurentii, publicul si firma insasi.

1.

Furnizorii - reprezintd componenta principala a pietei in “amonte” a firmei. Joaca un rol

important in desfasurarea normald, ritmicd a activitdtii firmelor si implicit in derularea

proiectelor, respectiv producerea si comercializarea de bunuri §i servicii (in vederea
satisfacerii nevoilor si dorintelor consumatorilor).

Intermediarii - sunt persoane juridice sau fizice care se interpun intre firma si furnizori,

respectiv firma si consumatorii acesteia.

Consumatorii - reprezinta variabila principald din micromediul de marketing al firmei. Exista

patru categorii principale de consumatori:

a. Consumatorii de bunuri de consum - cuprind persoane si familii care cumpara si utilizeaza
produse si servicii destinate satisfacerii nevoilor si dorintelor personale si/sau
gospodaresti. Evident, sunt cei mai numerosi.

b. Consumatori industriali - adicd, organizatii sau firme care cumpara produse si servicii
necesare producerii §i vanzarii altor produse si servicii in scopul de a obtine profit, sau
atingerii altor obiective.

c. Institutii si agentii guvernamentale §i nomnprofit - cumpard produse si servicii pentru a
produce si oferi servicii publice, sau pentru a le transfera altora, care au nevoie de ele.

d. Cumparatori externi ai produselor si serviciilor firmei - cuprind toate categoriile
precedente care au sediul in afara tarii de origine a firmei.

Este foarte posibil ca o firma sa aiba piete sau consumatori tinta in toate cele patru categorii

de consumatori. Intervine aici destinatia in consum a produselor si serviciilor sale, modul de

utilizare si exploatare a produselor si serviciilor oferite etc.

4.

Concurentii - Pozitia unei organizatii in mediu este cu atadt mai solidd cu cat, aceasta va
satisface mai bine si mai eficient decat concurentii sdi exigentele si tendintele mediului,

nevoile si dorintele consumatorului.
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Publicul - Prin “public” se intelege in general un grup care are impact sau interes (actual sau
viitor) asupra firmei. Orice firma isi desfisoard activitatea in conditiile contactului cu
publicul.

Firma - Firma insasi face parte din micromediul si implicit mediul de marketing intrand 1n
relatii cu toti “actorii” prezentati. Sunt relatii de aprovizionare, de vanzare, de colaborare si
cooperare, de concurentd, determinate de natura “actorului”. Fructificarea si valorificarea
acestor relatii depinde mult de “mediul intern de marketing” al organizatiei, de structurile si
relatiile dintre componentele structurale ale firmei. Structura organizatoricd, relatiile dintre
departamentele firmei, relatiile intre managerii de marketing si managerii altor departamente,
relatiile dintre managerii firmei $i managerii departamentelor, relatiile dintre conducere si
ceilal{i angajati, in general relatiile umane din firma au un rol deosebit. De asemenea,
mentalitatea, cultura de marketing a Intregului personal, mandria, demnitatea, prosperitatea

acestuia, conferad “personalitate” firmei.

2.4.2. Macromediul de marketing

Elementele componente ale micromediului opereaza intr-un context larg de forte si tendinte

care alcatuiesc macromediul de marketing. Succesul firmelor depinde de capacitatea acestora de a

anticipa si a raspunde profitabil nevoilor si cerintelor acestor forte si tendinte, care reprezinta

“variabile necontrolabile” pentru firme. Aceste forte ale macromediului se pot structura in sase

categorii. Fiecare categorie cuprinde o serie de factori, componente si tendinte, constituind un

mediu Inchegat. Putem astfel vorbi de mediul: demografic; economic; natural; tehnologic; politic §i

Juridic, socio-cultural.

Acesti factori exercitd in permanenta o anumita influentd asupra activitatii organizatiei, fiind

in permanentd schimbare. Toate firmele sunt constiente de aceastda mobilitate a mediului extern,

insa nu toate sunt la fel de eficiente in monitorizarea tendintelor factorilor de influentd si in

adaptarea activitatilor in corelatie cu acestia.

1. Mediul demografic — principala fortd demografici pe care o monitorizeaza firmele este

2.

populatia, deoarece pietele sunt alcatuite din oameni. Pe marketeri ii intereseaza in cel mai inalt
grad marimea si rata de crestere a populatiei, la nivel de orase, de regiuni si de tari; repartitia pe
varste si alcatuirea etnica; nivelurile de educatie; tiparele familiale; caracteristicile si deplasarile
regionale.

Mediul economic - o piata, ca sa fie piatd, are nevoie nu doar de oameni, ci si de putere de

cumparare. Puterea de cumpdrare existentd intr-o economie depinde de conditiile curente in

eqe ey
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Specialistii in marketing trebuie sa fie foarte atenti la tendintele care influenteaza puterea de
cumparare, deoarece pot avea efect puternic asupra firmelor, mai ales a celor care 1si dirijeaza
produsele si serviciile spre consumatorii cu venituri ridicate si spre cei sensibili la pret.

Mediul natural - face parte din cadrul general in care o organizatie isi desfasoard activitatea,
exercitand asupra acesteia unele constrangeri sau oferindu-i anumite oportunitati. In conditiile
dezvoltarii economice durabile, gestionarea optima a resurselor naturale a devenit o preocupare
importantd atat pentru toti agentii economici, cat si pentru organismele de stat. Oamenii sunt
preocupati de emisiile de gaze in atmosferd, mai ales de cele rezultate din arderea

=99,

combustibililor fosili, care produc ,.efectul de serd”; de disparitia stratului de ozon din jurul
planetei, cauzata de anumite substante chimice; si de lipsa tot mai acutd a apei de baut in
anumite zone. Marketerii trebuie sa fie constienti de amenintarile, dar si de ocaziile favorabile,
pe care le aduc cu ele patru tendinte dein mediul natural: criza de materii prime, mai ales
penuria de apa; costul sporit al energiei electrice; cresterea gradului de poluare; si rolul in
schimbare al gevernelor.

Mediul tehnologic — una dintre cele mai spectaculoase forte care ne modeleaza astazi viata este
tehnologia. Tehnologia poate determina modul de satisfacere a diferitelor trebuinte ale
consumatorilor si influenteazd deciziile de marketing referitoare la noi produse si servicii,
ambalare, promovare, distributie etc. Organizatiile care nu se adapteaza la noile tehnologii isi
pun in pericol existenta pe termen lung, pierzand clientela in favoarea concurentilor. In acelasi
timp, tehnologiile avansate necesita pregatirea personalului, dar si a consumatorilor - care nu
sunt intotdeauna receptivi la schimbare. De regula, tehnologiile noi sunt costisitoare, pentru
organizatii provocarea constdnd in realizarea unei productii de masa si o desfacere cat mai
eficientd a acesteia. Marketerii trebuie sa tind cont de urmatoarele tendinte din tehnologie:
inmultirea reglementarilor din domeniul tehnologiei.

Mediul politic - este format de structurile sociale ale unei natiuni, fortele politice care
actioneaza asupra societdtii si de raporturile care se stabilesc intre acestea. Toti acesti factori
determind un anumit climat politic, cu influente directe asupra mediului de afaceri dintr-o tara.
Mediul politic este, de asemenea, determinat si de gradul de interventie a statului in economie,
precum si de atitudinea generald a administratiei fatd de viata economica a societatii.

Mediul juridic - cuprinde ansamblul normelor juridice si al actelor normative care

reglementeaza desfasurarea activitatilor comerciale ale organizatiilor. Alaturi de legislatia

comerciala interna, mediul juridic si institutional cuprinde si reglementérile stabilite de organismele

internationale. In general, legislatia comerciala poate fi impartita in trei mari grupe de legi:
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- legi destinate reglementarii concurentei de piatd (protejarea intreprinzatorilor contra
concurentei neloiale, preturilor discriminatorii etc.);

- legi pentru protectia consumatorului (garantarea sigurantei produselor utilizate, protectia
impotriva practicilor comerciale inselatoare etc.);

- legi de interes general pentru societate (reducerea poluarii mediului, conservarea unor
resurse, cresterea calitatii vietii etc).

6. Mediul socio-cultural - include institutiile si factorii care definesc o societate, conferindu-i un
sistem propriu de valori, de traditii, norme si obiceiuri, care genereaza un anumit comportament
etic, moral si cultural pentru toti membrii sai. Toti acesti factori influenteaza comportamentul de
consum si de cumpdrare al consumatorilor, necesitatea monitorizarii mediului cultural,

urmarirea tendintelor si schimbarilor survenite de la o generatie la alta, devenind evidenta.

Monitorizarea tuturor factorilor de micromediu si de macromediu trebuie sd aibd loc
continuu, fiecare componentd a mediului de marketing trebuie urmarita in interdependenta cu toti
ceilalti factori. Urmarirea evolutiilor si a tendintelor mediului de marketing este dificila, dar orice
manager stie cd o schimbare majora a oricarui factor amintit poate avea un impact major asupra
obiectivelor si planurilor de marketing.

Cunoasterea mediului intern si extern prezintd importantd deosebitd in formularea
strategiilor de marketing ludndu-se in considerare atat puterea cat si slabiciunea pozitiei externe a
firmei pe piatd, in raport cu concurenta, precum si puterea si slabiciunea internda a firmei, in
marketing, productie, finante, cercetare-dezvoltare, inginerie etc. Evaluarea obiectiva a acestor

factori, impreuna cu piata, determind, in mare parte, activitatea de marketing.
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Factori
demografici

Factori Factori
culturali economici

MICROMEDIUL
DE MARKETING

Factori Factori
tehnologici politici

Factori
naturali

Fig. 2.1. Macromediul firmei®

in concluzie, mediul general de marketing al firmei are in structurd componentele: mediul
extern si mediul intern (figura 2.2.):

¢ Schema adaptata dupa J.H.Myers - Marketing, McGraw-Hill Inc., New York,1986, p.32
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[ I

a) furnizorii
1. micromediul b) intermediarii
< c) consumatorii
d) concurentii

e) publicul
f) firma Insasi

. —
I. mediul extern -~
< a) mediul demografic

b) mediul economic
MEDIUL DE 5 . ¢) mediul natural
MARKETING -macromediul. ) mediul tehnologic

e) mediul politic si juridic
f) mediul social-cultural

resursele firmei
managementul
organizarea

elementele de marketing

II. mediul intern <

\

[(mwne= VT

Figura nr. 2.3. - Componentele mediului general de marketing

Sa ne reamintim

Mediul de marketing este acea parte a mediului unei firme care afecteaza acele aspecte ale
activitatii acesteia care tin de optica sa de marketing.

O firma poate si reactioneze la tot ceea ce fine de mediul de marketing in doua

moduri:
1) printr-un marketing reactiv, care se bazeaza pe ideea ca fortele acestuia sunt necontrolabile,
firma trebuind sa se adapteze la acestea;
2) printr-un marketing proactiv, care-si propune sa modifice, pas cu pas, mediul sdu, in asa fel

incat, pand la urma sa devina cel mai favorabil firmei.
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Specialistii in marketing subliniazd ca mediul de marketing prezintd tot timpul ocazii
favorabile, dar si amenintari, si inteleg foarte bine importanta pe care o are monitorizarea constanta

a mediului si adaptarea la evolutiile lui.

2.5. Rezumat

Monitorizarea tuturor factorilor de micromediu si de macromediu
trebuie sa aiba loc continuu, fiecare componentd a mediului de marketing trebuie urmarita in
interdependenta cu toti ceilalti factori. Urmarirea evolutiilor si a tendintelor mediului de marketing
este dificila, dar orice manager stie ca o schimbare majord a oricarui factor amintit poate avea un
impact major asupra obiectivelor si planurilor de marketing.

Cunoasterea mediului intern si extern prezintd importantd deosebitd in formularea
strategiilor de marketing ludndu-se in considerare atit puterea cat si slabiciunea pozitiei externe a
firmei pe piatd, in raport cu concurenta, precum si puterea si slabiciunea internd a firmei, in
marketing, productie, finante, cercetare-dezvoltare, inginerie etc. Evaluarea obiectivd a acestor

factori, impreuna cu piata, determind, in mare parte, activitatea de marketing.

, 2.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@

1. Mediul de marketing reprezinta un concept:
care include deopotriva mediul extern, mediul intern si relatiile dintre acestea

a
b. sinonim celui de mediu extern

e

definit de relatiile in care opereaza o firma

&

nu exista un astfel de concept.

2. Dintre componentele enumerate mai jos care nu intrd In componenta macromediului de
marketing?:
a. furnizorii
b. mediul demografic

mediul economic

o

&

climatul politic

e. mediul social.
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3. Care dintre urmatoarele elemente nu reprezinta o componenta a micromediului de marketing?
a. concurentii
b. furnizorii de marfuri
c. furnizorii de servicii

d. contextul socio-cultural

4. Precizati care dintre elementele prezentate mai jos nu reprezinta o componenta a micromediului
firmei:

a. furnizorii de marfuri

b. furnizorii de mijloace materiale
C. furnizorii de forta de munca

d. legislatia

e. diferitele categorii de public.

5. Componenta macromediului organizatiei formatd din totalitatea elementelor care privesc
sistemul de valori, obiceiuri, traditii, credintele si normele care guverneaza statutul oamenilor n

societate reprezinta:
a. mediul politic
b. mediul institutional
¢. mediul demografic

d. mediul cultural.

2.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina — Bazele Marketingului, Editura Bren,
Bucuresti, 2012

2. Balaure, V. (coordonator), Adascalitei, V., Balan, C., Boboc, St., Catoiu, I., Olteanu, V.,
Pop, N. Al., Teodorescu, N., Marketing, Editia a II-a revazuta si adaugitd, Editura Uranus,
Bucuresti, 2005

2.8. Tema de control

Tema de cpntrol 1 - | Realizati un referat de maximum 5 pagini in care sa detaliati influenta

factorilor din micro/macromediu asupra activitatii firmei — exemplu practic”;
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Unitatea de invatare 3. - ANALIZA PIETEI FIRMEI

e

Cuprinsul unitatii de invatare 3
3.1. Introducere
3.2. Obiectivele unitatii de invatare 3
3.3. Durata medie de autoinstruire
3.4. Continut
3.5. Rezumat
3.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

3.7. Bibliografie recomandata

JT 3.1. Introducere
>

In cadrul acestei unititi de sunt prezentate conceptele de piata, segment de piata, nisa de
piata. Notiunea de piata este extrem de vastd si permisiva. In teoria si practica de marketing au o
importantd deosebitd insd, aspecte particulare ale pietei: piata firmei exprimatd prin gradul de
patrundere in consum a produselor (bunurile gi/sau serviciile) unei companii si piata produsului

exprimatd prin gradul de patrundere in consum a unui produs.

’ 3 2. Obiectivele unititii de invatare 3

Dupa parcurgerea unitatii de Tnvatare 3, studentii vor fi capabili:

- sdinteleaga continutul, sfera si profilul pietei intreprinderii si a raporturilor sale
cu piata produselor si piata globala;

- sd delimiteze factorii care influenteaza piata intreprinderii;

- saindice diverse tipuri de relatii care se pot stabili intre pietele diferitelor

produse.

3.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere unitatii de invatare 3 este de aproximativ

4 ore.
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3.4. Continut

3.4.1. Continutul, sfera si profilul pietei firmei

Notiunea de piata este extrem de vastd si permisiva. In teoria si practica de marketing au o
importantd deosebitd insd, aspecte particulare ale pietei: piata companiei exprimatd prin gradul de
patrundere in consum a produselor (bunurile si/sau serviciile) unei companii si piata produsului
exprimata prin gradul de patrundere In consum a unui produs.

Piata reprezinta categoria economica a productiei de marfuri in care isi gaseste expresie
totalitatea actelor de vanzare-cumparare privita in unitate organica cu relatiile pe care le genereaza §i
in conexiune cu spatiul in care se desfasoara. Economistii au identificat si au in vedere, in practica
lor curenta, o varietate de piete (tabelul 3.1):

Tabelul 3.1. — Tipuri de piata si caracteristicile acestora

Criteriul Tipuri de piata

Transparenta (despre care se cunosc toate informatiile
In functie de gradul de cunoastere a referitoare la factorii pietei); piatd opaca (despre care

mediului economic se cunosc putine informatii referitoare la factorii

pietet).

Dupa destinatia in consum a bunurilor
Piata de consum; piata piata de afaceri.

tranzactionate

Piata bunurilor tangibile; piata serviciilor; piata

informatiilor

Dupa tangibilitatea bunurilor

tranzactionate

In functie de timpul de transferare a
Piata la vedere; piata la termen

obiectului si drepturilor de proprietate

_ _ _ Atomicitatea semnificd faptul cd subiectii pietei au
Numadrul, dimensiunea si puterea .
forte egale; molecularitatea, semnificd faptul ca

economicad a participantilor S o
subiectii pietei au forte diferite.

Piata locala; piata regionala:; piatd nationala: piata

Dupa aria de desfasurare
internationala:; piata mondiala.

In functie de gradul de accesibilitate Piatd accesibild; piatd greu accesibild; piata

inaccesibila.

Restrictiile existente

Piata libera: piata reglementati: piata inchisa.

Gradul de concentrare a tranzactiilor

Piata concentrata: piata dispersata
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Piata cu exigente reduse: piata cu exigente ridicate:

Gradul de competitivitate
piata cu exigente medii.

Modul de desfasurare al tranzactiilor Piata ofertanta; piata cumparatoare.

Piata efectiva (cea care exprimd dimensiunile actuale

In functie de dimensiuni ale unei piete); piata potentiald (cea care exprima

dimensiunile posibil de atins ale unei piete).

Piata cu concurenta perfecta:; piata cu concurenta

imperfecta.

Tipul de concurenta

Gradul de libertate al pietei Piata libera; piata controlata.

Philip Kotler este cel care asociazd notiunile de piatd cu “totalitatea cumparatorilor
actuali si potentiali ai unei companii”. Prin prisma acestui concept se pot desprinde notiunile de:

X9 ¢

“piata potentiald”, piata disponibild”, “piata tinta”, “piata disponibila calificata” si “piatd penetrata”.

- Piata potentiala — cuprinde totalitatea persoanelor, identificate printr-o metoda de masurare,
care manifestd interes pentru o oferta concreta.

- Piata disponibild — cuprinde totalitatea persoanelor interesate de o anumitd ofertd concreta,
care au acces la aceasta, acces conferit de puterea de cumparare si nivelul pretului practicat
(exemplu: persoane dispuse sa calatoreasca in strdinatate);

- Piata tintd - o constituie partea din piata disponibila calificata, adicd acele persoane care
indeplinesc anumite caracteristici considerate importante pentru o companie, cdrora compania
se adreseaza prin activitatea sa.

- Piata disponibila calificata - cuprinde acea piata disponibila pentru care persoanele interesate
de oferta concreta dispun si de calificarea necesard (exemplu: persoane dispuse s cdldtoreasca
in strdinatate ce detin pasaport si viza).

- Piata penetratda — cuprinde totalitatea cumpardtorilor potentiali care au efectuat deja
cumpadrarea pentru produsul considerat.

Marketingul si piata apar ca doud notiuni inseparabile: piata este tot ceea ce marketingul
incearca sa invete o organizatie, $i anume cum sa cucereascd o piatd si cum sa o serveasca profitabil si
cu responsabilitate sociald. Deci, elementul cheie al oricarui sistem de marketing este piata, definita

eJe, e

Definitia restransa a pietei - ansamblu de informatii cunantificabile 1n legaturd cu importanta,
structura si evolutia vanzarilor unui produs. Aceasta comporta patru etape principale:
- Definirea pietei pertinente - prin care se defineste produsul destinat numai acelor posibili

beneficiari care au necesitati si dorinte similare cu competentele firmei;

- Alegerea unititilor de masura a unei piete — se utilizeaza, de reguld unitati fizice (tone,
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kilograme, litri) sau valorice (unitati monetare) pentru a comensura volumul vanzarilor sau
totalul cheltuielilor banesti pentru procurarea produsului respectiv.
- Alegerea criteriilor de segmentare - o piatd globala poate fi analizatd pe subansambluri
omogene sau segmente de piata.
- Distinctie intre piata actuala (reald) si piata potentiala:
» piatd actuald (reald) — este masurata prin volumul vanzarilor efective ale produsului
considerat, intr-o perioada de referinta.
» piata potentiali — este o estimatie a volumului maxim (sau plafon) pe care ar putea
sa-1 atingd vanzarile intr-un orizont de timp determinat i In anumite ipoteze bine
definite.

Definitia in sens larg a unei piete - ansamblul ,,actorilor - publicului” care exercitd o
influenta asupra vanzarilor unui produs sau asupra activitatilor unei organizatii. Se regdsesc patru
asemenea categorii:

- Clientela finala — exercitd o influenta directd asupra vanzarilor unui produs;
- Cumparatorii - uneori se confunda cu clientela finald (exemplu: consumatorii finali sunt
copii, iar cumparatorii parintii);

- Liderii de opinie - orice persoana avand influentd asupra unui grup de indivizi;

- Distribuitorii — logistica distribuirii influenteaza vanzarea produsului.

Indiferent de abordare, piata presupune existenta:
= Unui BUN ECONOMIC care constituic OBIECTUL tranzactiei de vanzare-cumparare;
= Unor SUBIECTI Al PROCESULUI DE SCHIMB (véanzator si cumparator);
= Unui CADRU ECONOMICO-GEOGRAFIC unde are loc tranzactia (magazin, bursa etc);
= Unei ANUMITE UNITATI DE TIMP (zi, saptimana, luna, an etc);
= Unei CONFRUNTARI PENTRU STABILIREA PRETULUI.

Cii de modificare a dimensiunilor pietei - luand in considerare doar doi dintre factorii
determinanti in stabilirea dimensiunilor unei piete, respectiv numarul de consumatori si consumul
mediu pe persoand, se evidentiaza trei cai de modificare a dimensiunilor unei piete:

- modificarea extensiva a pietei - obtinutd printr-o crestere sau scddere a numarului de
consumatori ai respectivului produs, in conditiile mentinerii constante a consumului mediu
pe persoana.

- modificarea intensivi a pietei obtinutd prin cresterea, respectiv scaderea intensitatii
consumului (cantitatii medii consumate de o persoand), in conditiile mentinerii constante a

numarului de consumatori.
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- modificarea mixta a pietei este obtinutd prin cresterea sau scaderea - simultan — att a

intensitatii consumului, cat si a numarului de consumatori.
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Figura 3.1. - Cai de modificare a dimensiunilor pietei

Notiunile de cumparator si consumator sunt, cel mai adesea distincte, 1n special in cazul
achizitiilor efectuate la nivel de firma, unde cumparatorul unui bun este, in majoritatea cazurilor,
diferit de utilizatorul direct al acelui bun. Totusi, se poate vorbi despre o suprapunere a celor doua
notiuni in cazul achizitiilor de bunuri de consum curent, dar situatia difera in cazul bunurilor de

folosinta indelungata.

3.4.2. Segmentarea pietei

Organizatiile trebuie sa-si identifice segmentele de piatd pe care le poate servi in mod
eficace. Deciziile de acest gen impun o cunoastere profunda a comportamentului consumatorului si
o atenta analiza strategica. Uneori, marketerii comit eroarea de a urmari aceleasi segmente de piata
ca multe alte firme, scdpand din vedere unele segmente potential mai lucrative.

Pentru a concura cu mai multa eficacitate, multe companii adopta in prezent fara retineri
marketingul dirijat sau la tintd. In loc si-si disperseze efortul de marketing pe o razi larga de
actiune vanzatorii il dirijeazd spre cumparatorii pe care au cele mai mari sanse sa-i satisfaca.
Marketingul la tinta eficace le impune marketerilor:

- sa identifice si sd caracterizeze grupuri distincte de cumparatori, care au nevoi si preferinte
diferite (SEGMENTAREA PIETEI);
- sa aleaga unul sau mai multe segmente de piatd pe care sa intre (VIZAREA PIETEI);
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- pentru fiecare segment vizat, sa stabileasca si s comunice avantaje distincte ale ofertei de

marketing (POZITIONAREA PE PIATA).

Segmentul de piata reprezintd un grup de clien{i cu nevoi sau cerinte similare §i care vor
raspunde pozitiv unui anumit marketing mix, deci unui produs cu anumite calitati, la un anumit pret,
distribuit Intr-un anumit fel si cu anumite mijloace promotionale.

Pentru a putea fi considerat semnificativ, si mai ales operational, un segment de piata
trebuie sa indeplineasca urmitoarele criterii:

- sa detind una sau mai multe caracteristici care sa-i confere individualitate in raport cu celelalte
segmente existente, iar aceste caracteristici trebuie sa fie stabile in timp;

- sa ofere un potential semnificativ, adica sa fie suficient de vast incat sa fie profitabila;

- potentialul segmentului sa fie masurabil, cuantificabil;

- sa fie accesibil, fie prin intermediul eforturilor promotionale, fie prin canale de distributie
specifice;

- sa fie capabil sa raspunda unui mix de marketing adaptat nevoilor sale.

Segmentarea pietelor se poate realiza parcurgand urmatoarele etape:

- elaborarea unor principii si reguli de clasificare a pietelor;

- segmentarea tuturor pietelor in grupe omogene avand caracteristici comune cu referire la
dimensiunile pietei;

- determinarea teoretica a celei mai eficiente metode de servire a fiecarui grup;

- alegerea grupului 1n care perspectiva proprie a comerciantului (punctele lui forte) este in linie
cu cerintele grupului;

- ajustarea acestei clasificari ideale la restrictiile reale (angajamente existente, restrictii legale si
politice, aplicabilitate).

Nisa de piata este un grup mai ingust definit de clienti, care cautd un mix particular de

avantaje.

Sa ne reamintim

Piata este categoria economica a productiei de marfuri in care isi gaseste expresie totalitatea

actelor de vdnzare-cumparare privita in unitate organica cu relatiile pe care le genereaza si in
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conexiune cu spatiul in care se desfasoard’.
Marketingul si piata apar ca doud notiuni inseparabile: piata este tot ceea ce marketingul
incearca sa invete o organizatie, si anume cum sd cucereasca o piad si cum sa o serveasca profitabil si

cu responsabilitate sociala. Asadar, elementul cheie al oricarui sistem de marketing este piata, definita

eJe, .

3.5. Rezumat

Specialistii in domeniul marketingului folosesc adeseori termenul de piata pentru a face
referiri la diverse segmente de clienti. Din punctul lor de vedere, vanzatorii alcatuiesc sectorul sau
ramura de activitate economicad, iar cumparatorii alcatuiesc piata, deci vor vorbi despre piefe de
nevoi (de exemplu: piata celor care cautd o alimentatie dieteticd), piefe de produse (de exemplu:
piata textilelor), piefe demografice (de exemplu: piata tinerilor) si piefe geografice (de exemplu:
piata italiand); sau vor extinde conceptul pentru a descoperi si alte piete.

Procesul complex de adaptare a ofertei companiei la necesitatile pietei presupune un efort de
identificare, analizare si cuantificare a pietei. In urma acestui proces de analiza, in functie de
caracteristicile pietei careia 1 se adreseaza, compania va decide pentru ce alternativa strategica de
abordare a pietei va opta.

O analiza atenta a consumatorilor si nevoilor lor releva faptul ca exista diferente intre acestia
care pot fi exploatate de citre companie. In fapt, piata se poate divide in grupuri relativ omogene de

consumatori avand nevoi similare numite segmente de piata.

, 3.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@®

1. Conceptul de piata trebuie sa............... (alegeti varianta corectd):
a. puna in valoare caracteristicile ofertei si ale cererii de bunuri si servicii in acelasi cadru de
referinta
b. rispunda cerintelor de analizi a dimensiunilor temporare care caracterizeazi strategia

firmei

7 Dictionar de economie politica, Editura Politica, Bucuresti, 1974, p.549
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C. permitd analiza dinamicii comportamentului cumpardtorului in relatie directd cu demersul
de segmentare a pietei

d. faciliteze demarcatia geografici a pietelor din perspectiva particularititilor cererii si ale
ofertei de bunuri si servicii

€. toate variantele de mai sus.

2. Analiza potentialului intern al firmei se concretizeaza in evaluarea:
punctelor tari si punctelor slabe

a
b. eficientei tehnice si productive

o

lipsurilor si greutatilor

o

greutatilor.

3. Piata potentiala este exprimatd mai exact prin:
a. volumul ofertei
b. volumul cererii

c. volumul vanzarilor.

4. Calea intensiva de dezvoltare a pietei se refera la:
a. cresterea numarului de clienti
b. cresterea cumpariturii medii pe client

C. cresterea numarului de clienti si a cumparaturii medii pe client.

5. Calea extensiva a dezvoltarii pietei firmei se refera la:
a. cresterea numarului cumparatorilor produsului
b. cresterea numarului de clienti si a cumparaturii medii pe client

€. cresterea cumparaturii medii pe client.

) 3.7. Bibliografie recomandata

1 Balaceanu Valeria Arina, Bazele Marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012

2 Balaure, V. (coordonator), Adascilitei, V., Balan, C., Boboc, $t., Catoiu, I., Olteanu, V., Pop,
N. AL, Teodorescu, N., Marketing, Editia a [I-a revazuta si adaugita, Editura Uranus, Bucuresti,
2005

3 Philip Kotler (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008
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Unitatea de invatare 4. - CONSUMATORUL SI PROCESUL DE
LUARE A DECIZIEI DE CUMPARARE

—
Cuprinsul unititii de invatare 4
4.1. Introducere
4.2. Obiectivele unitatii de invatare 4
4.3. Durata medie de autoinstruire
4.4. Continut
4.5. Rezumat
4.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

4.7. Bibliografie recomandata

I 4.1. Introducere
>

In cadrul acestei unitati de invatare sunt prezentate notiuni legate de consumator si procesul

decizional de cumparare.

’ 4.2. Obiectivele unitatii de invatare 4

Dupa parcurgerea unitatii de invatare, studentii vor fi capabili:

- sa inteleaga notiunile de consumator, factori de influentd, comportament de cumparare
si decizii de cumparare;

- sadelimiteze principalele aspecte ale deciziei de cumparare;

- sa indice componentele si etapele unui proces de luare a deciziei de cumparare..

4.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitatii de invatare 4 este de aproximativ 2 ore

40



4.4. Continut

4.4.1. Consumatorul si procesul decizional de cumparare

Consumatorii sau utilizatorii finali reprezintd publicul cel mai important in cadrul pietei.
Acestia pot fi actuali, efectivi sau pot fi potentiali, reprezentdnd o importanta deosebita pentru orice
agent economic in orientarea sa viitoare deoarece de nevoile, preferintele, alegerile si in general de
comportamentul lor va depinde evolutia vanzarilor.

Cand vorbim de consumator, facem referire la o persoana fizica sau la grupul de persoane
constituite Intr-o asociatie care consuma sau foloseste, intr-un scop particular si neprofesional
produse si servicii oferite pe piatd de producatori, distribuitori — vanzatori si furnizori. Notiunea de
consumator trebuie perceputd si Intr-un context mai larg, dat fiind faptul ca el reprezinta o parte a
unei colectivitati si in consecinta au si interese colective. De fapt, dimensiunea colectiva imprima
adevaratul sau scop politicii de protectie a consumatorilor.

Cumparitorii (consumatorii) individuali sunt persoane care actioneaza individual sau in
grupuri mici si care achizifioneaza bunuri si servicii pentru scopuri personale — satisfacerea unor
nevoi specifice. In definitiv, toti cumparatorii au anumite nevoi si dorinte.

Factorii de influenta ai consumatorilor sunt diversi si au legatura atat cu persoana acestora,
cat si cu oferta sau conjunctura de pe piatd. Printre cele mai importante elemente mentionam
motivatiile, nevoile, conceptiile despre viata, culturd si timp liber ale membrilor unei societati,
aspecte care variaza foarte mult. De asemenea, solicitarea unor produse/servicii diferd in functie de
veniturile disponibile, de apartenenta sociald si familiald, de experienta acumulata in timp. In cadrul
unor segmente de consumatori, factorii actioneaza diferit, se ierarhizeaza diferit din punct de vedere
al importantei.

Pentru a analiza comportamentul consumatorului, trebuie sa avem in vedere anumite
trasaturi ale acestuia, si anume:

- comportamentul consumatorului este dinamic, existd foarte putine reguli absolute ale
comportamentului uman;

- comportamentul consumatorului determina interactiuni, fiind necesar sd se cunoasca ce
anume cred consumatorii (perceptie), ce simt (impresie) si ce fac (conduitd), precum si care
sunt factorii care ii influenteaza (mediul inconjurator);

- comportamentul consumatorului determind schimburi intre participantii la procesul de
vanzare-cumparare;

- consumatorii sunt foarte diferiti unul fata de celalalt;
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- consumatorii actioneaza mai degraba emotional decat rational si pot actiona diferit in
momente de timp distincte;

- comportamentul consumatorului poate fi influentat, educat, acesta isi poate schimba
atitudinile si comportamentul.

Factorii care determind si influenteazd comportamentul consumatorilor, referitor la
cumpararea unui bun sau serviciu se refera, atat la nevoile fizice (hrana, adapost, imbracaminte), cat
si la alte nevoi, si nu depind in exclusivitate de puterea sa de cumparare (adica de venitul acestora).

Cele mai multe teorii considerd comportamentul consumatorului ca fiind o functie
determinatd de factori socio-culturali i de trasaturi personale. Dintre factorii socio-culturali cu cea
mai mare influentd asupra comportamentului consumatorului si, respectiv in elaborarea strategiei de
marketing, se disting: cultura, clasa §i pozitia sociala, comportamentul familial si grupul.

Cultura reprezinta ,,ansamblul de norme, valori materiale si morale, convingeri, atitudini si
obiceiuri create in timp de omenire, pe care le poseda in comun membrii societdtii §i care
determind, in mare parte, comportamentul acestora, inclusiv comportamentul de cumparare §i de
consum".

Subcultura sau cultura secundara reprezintd ,,un set de convingeri adoptat de un subgrup
din cadrul culturii principale".

In cadrul fiecdrei societiti exista grupuri cu comportamente diferite si in cea mai acceptata
teorie sunt cunoscute sub numele de clase sociale. Cu alte cuvinte, clasele sociale sunt ,,grupuri de
indivizi ale caror interese sociale, economice, educationale si politice coincid”.

Comportamentul ~ familial are o influenfd puternica asupra comportamentului
consumatorului. Familia, ca grup de referinta, se distinge prin urmatoarele caracteristici:

- contactul direct cu individul de referinta;
- utilizarea In comun a anumitor bunuri;
- subordonarea nevoilor individului.

Grupul de referinta este grupul din care o persoana poate sa nu faca parte, dar aspird la el,
bazandu-se pe comportamentul pe care il are. El este definit ca fiind ,,acea entitate sociala in care
individul nu este membru, dar cu care se identifica prin prisma similitudinilor de aspiratii, prin
comportamentul social, in general, si prin comportamentul consumatorului, in special”.

Grupurile de referintd influenteaza decizia de cumparare prin:

- informatiile furnizate;
- puterea de asociere sau comparaftie;
- presiuni legate de normele sale.
Comportamentul consumatorului este influentat in aceeasi masura si de trasaturile personale,

importante fiind varsta si etapa din ciclul de viata, situatia economica a persoanei, ocupatia si
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educatia, motivatia, perceptia, invatarea, credintele, si atitudinile, personalitatea si imaginea despre

sine.

4.4.2. Procesul decizional de cumparare

Procesul decizional este un fenomen complex, care prezintd similitudini in cadrul unor
grupuri sau comunitdti de oameni, dar are si particularitati pentru diferite categorii de persoane sau
chiar indivizi.

Etapele procesului decizional sunt:

1. Identificarea nevoii reprezintd primul pas in procesul decizional de cumparare, in care
cumpdratorul percepe diferenta intre pozitia doritd si cea actuala. Aceastd perceptie este
influentatd de stimuli interni, stimuli externi §i poate avea, in acelasi timp, $i motivatia unei
experiente anterioare.

2. Cautarea informatiilor. Dupa ce a devenit constient de existenfa unei nevoi ce trebuie
satisfacuta, consumatorul trece la adunarea informatiilor necesare rezolvarii acestei probleme.
Informatiile de care dispune individul provin din surse interne (memoria, experiente trecute)
sau din surse externe (familie, prieteni, informatii publice, mesaje promotionale etc.).
Amploarea acestei etape depinde de importanta cumpararii si de riscul perceput in legatura cu
aceasta (riscul este mai mare in cazul produselor scumpe si complexe).

3. Evaluarea alternativelor. Selectia

Riscurile pot fi grupate in urméatoarele categorii:

- riscuri financiare (daca investitia facuta va fi profitabila sau nu);

riscuri fizice/functionale (dacd produsul se va deteriora sau nu, dacd va functiona la

parametrii asteptati);

riscuri psihologice (impactul asupra starii psihice a consumatorului);

riscuri sociale (evaluarea facutd de prieteni sau de rude asupra personalitatii
cumpdratorului dupa achizitionarea produsului sau serviciului respectiv).

Daca riscurile sunt mari, existd posibilitatea reducerii lor prin actiuni intreprinse de
consumator, prin amanarea cumpararii si reluarea cautarii de informatii pentru o alegere mai buna.
Procesul de informare este considerat incheiat daca sunt identificate alternative care pot satisface
nevoia perceputa. Dar, din Intreaga gama de produse existente, consumatorul nu cunoaste decat o
parte, iar dintre acesta, el poate accepta numai un numdr redus de marci. in alegerea unui produs sau
altul, a unei marci sau a alteia, un rol important il au criteriile pe baza carora se face evaluarea
alternativelor.

Aceste criterii pot fi:
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- criterii obiective (pret, facilitati si caracteristici fizice ale produsului etc.);
- criterii subiective (determinate de factori intangibili).

4. Achizitionarea este etapa ce urmeaza selectiei celei mai bune alternative si presupune plata
unei sume de bani sau doar promisiunea de a plati, in schimbul unui anumit produs sau
serviciu. Aceasta etapa presupune stabilirea locului unde are loc tranzactia, conditiile in care
aceasta se va desfasura si disponibilitatea produsului.

5. Evaluarea post-cumpirare reprezinti ultimul pas al procesului decizional de cumparare. In
urma achizitiondrii produsului dorit consumatorul va evalua modul in care acesta raspunde
asteptarilor sale, iar rezultatele acestei evaluari sunt surse de informare internd pentru un viitor
proces de cumparare.

Nici una dintre aceste etape nu trebuie neglijatd de catre organizatie si trebuie sa faca
obiectul unor studii de marketing.

Procesul de decizie al consumatorului poate fi definit ca succesiunea etapelor prin care
consumatorii colecteaza informatiile, le analizeaza si fac alegeri intre alternativele de obiecte
(bunuri, servicii, activitafi, organizatii, persoane i idei), justificand optiunea pentru cumparare
sau necumparare®.

In functie de eforturile consumatorilor, deciziile de cumpirare se clasifici in:

- decizii de rutina (necesita putin efort si consumatorii le iau in mod frecvent);

- decizii limitate (necesita un timp si un efort mai mare);

- decizii extensive (iau cel mai mult timp si efort si necesitd o multime de informatii

referitoare la produsul respectiv).

4.4.3. Tehnici privind studierea comportamentului consumatorului

Comportamentul consumatorului este un fenomen complex si, in acelasi timp, un domeniu
interdisciplinar.
Categoriile de informatii necesare studierii comportamentului consumatorului trebuie sa
permiti caracterizarea urmitoarelor aspecte”:
- comportamentul trecut;
- comportamentul programat (viitor);
- motivatia cumpararii sau necumpararii;
- atitudinile consumatorilor;

- caracteristicile socio-demografice si economice ale consumatorilor.

8 Ristea, Ana-Lucia (coordonator), Marketing. Concepte, instrumente, actiune, Editura Expert, Bucuresti, 2010
? Citoiu 1., Teodorescu, N., Comportamentul consumatorului, Editura Uranus, Bucuresti, 2003, pg. 91

44



In ciuda unor dificultiti de obtinere a tuturor informatiilor necesare la un moment dat pentru
aprofundarea comportamentului consumatorului, in prezent se constatd cresterea calitatii
cercetarilor vizand diferitele dimensiuni ale comportamentului consumatorului, prin folosirea
sistemelor informatizate care permit obtinerea unor informatii variate despre consumatori precum si
prin folosirea Internetului ca instrument de marketing (atat pentru organizarea si conducerea unor
studii de marketing, cat si pentru culegerea altor informatii utile despre consumatori, informatii care
vor constitui baza dezvoltarii efective a strategiilor de marketing).

Activitatea de marketing a oricarei firme are Tn vedere satisfacerea nevoilor unor categorii
foarte variate de public, atat intern cat, mai ales, extern. Dintre acestia din urma o importanta
deosebita o au consumatorii ofertei care trebuie abordati atat ca indivizi cu nevoi, dorinte,
caracteristici si idei specifice, cat §i ca membrii ai unui grup sau chiar ai unei comunitati mai largi.
Imaginea organizatiei in randul clientilor/consumatorilor sdi, precum si gradul in care aceasta
reuseste sa le satisfacd exigentele influenteaza hotarator rezultatele financiare si nu numai ale
organizatiei. Acestea sunt cateva consideratii care sugereazd importantd realizarii de studii de
marketing care sa priveasca consumatorul. Pentru aflarea unor caracteristici mai generale se pot
folosi studii de natura:

- cantitativa (cum este sondajul),
- dar pentru intelegerea comportamentului, a motivatiilor si a modului de gandire ale
consumatorului trebuie sa se apeleze la metode de cercetare calitative.

Cercetarile calitative se pot realiza atat independent, avand obiective de sine statatoare, cat
si in corelatie cu studii de tip calitativ sau cantitativ realizate de catre organizatie, aducand o lumina
mai puternica asupra elementelor analizate. In general, studiile de tip calitativ analizeaza informatii
care tin de, si duc la, intelegerea nevoilor, a dorintelor sau motivatiilor, precum si a personalitatii
consumatorului, date inaccesibile studiilor cantitative.

Comportamentul cumpardtorului reflectd conduita oamenilor in cazul cumpadrarii si/sau
consumului de bunuri materiale i servicii.

Specialistii in marketing trebuie sa studieze comportamentul consumatorilor din cel
putin trei motive:

- In primul rand, reactia cumpdaratorului la strategia de marketing a firmei are un impact major
asupra succesului acesteia;

- In al doilea rdnd, conceptul de marketing subliniazi ca firma trebuie si elaboreze un mix de
marketing care sd satisfaca cerinfele cumparatorului, in conditii profitabile pentru aceasta.
Pentru a identifica aceste cerinte este necesar ca firma sa studieze comportamentul

cumpardtorului;
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- In al treilea rand, intelegerea factorilor care influenteazd comportametul cumparatorului
permite specialistilor in marketing previzionarea mai bund a modului in care vor reactiona

cumpadratorii la strategiile de marketing ale firmei.

Sa ne reamintim

Specialistul in marketing este interesat sa cunoascd fiecare etapd a procesului decizional
parcurs de consumatorul potential, este preocupat de natura si intensitatea stimulilor externi in
vederea generarii unei nevoi, dorinte, de modul cum se realizeaza informarea, ce regula foloseste in
alegerea produsului, in evaluarea alternativelor, cum se ia decizia de a cumpara, cum influenfeaza
comportamentul post-cumpdrare viitoarele decizii.

Determinarea modalitatilor de luare a deciziilor, a regulilor ce stau la baza alegerii
produsului ce va fi cumparat poate duce la identificarea unor posibilitati de influentare a alegerii
Este de mentionat ca formula de succes a unei firme care a functionat intr-o anumita perioada nu
este neapdrat necesar sd functioneze si intr-o alta. De aceea, specialistul de marketing trebuie sa fie
inventiv, sd-si foloseasca capacitatile creatoare si nu sa aplice anumiti algoritmi sau sa o faca ca o
simpla rutina.

Marketingul isi propune sa vind in Intampinarea nevoilor si dorintelor consumatorilor,
satisfacandu-le. Dar, cunoasterea consumatorilor nu este deloc un lucru simplu. Este posibil ca ei
sd-si exprime nevoile si dorintele si sd actioneze totusi Intr-un mod total opus; uneori, este posibil
chiar sd nu-si cunoasca adevaratele motivatii care 1i determind sd cumpere, ori sa reactioneze la

factori care le schimba decizia de cumparare 1n ultima clipa.

Consumatorii sau utilizatorii finali reprezinta publicul cel mai important in cadrul pietei.
Acestia pot fi actuali, efectivi sau pot fi potentiali, reprezentand o importanta deosebita pentru orice
agent economic in orientarea sa viitoare deoarece de nevoile, preferintele, alegerile si in general de

comportamentul lor va depinde evolutia vanzarilor.
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4.5. Rezumat

Cresterea marimii firmei si a pietelor acesteia a indepartat

conducerea de contactul direct cu cumparatorii. Pentru a reusi, aceasta
trebuie sa-si indrepte atentia spre infelegerea comportamentului cumparatorilor. Se constata ca in
general clientii §i consumatorii unei anumite organizatii au numeroase caracteristici comune. Totusi
se poate vorbi de segmentare a publicului si printre clienti/consumatori. In mod teoretic, orice
persoani care ar putea folosi produsele oferite de organizatie ar putea fi un client/consumator. In

realitate numarul clientilor/consumatorilor efectivi este mult mai redus.

, 4.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@

1. Comportamentul cumpdratorului cuprinde:

a. totalitatea actiunilor implicate 1n alegerea, cumpdrarea si utilizarea produselor si

serviciilor
b. informarea sa in diferitele etape ale procesului decizional

¢. personalitatea consumatorului.

2. Printre trasaturile comportamentului consumatorului se numara:
a. consumatorii sunt foarte diferiti unul fata de celalalt
b. determina interactiuni
C. este dinamic si determina schimburi

d. toate variantele de mai sus.

3. Grupurile de referintd influenteaza decizia de cumparare prin:
a. informatiile furnizate
b. puterea de asociere sau comparatie
C. presiuni legate de normele sale

d. toate variantele de mai sus.

4. Procesul prin care consumatorul receptioneaza, selecteaza, organizeaza si interpreteaza stimulii

din mediul inconjurator, dandu-le o anumita semnificatie poarta denumirea de:
a. invatare

b. perceptie
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C. atitudine

d. motivatie.

5. Invatarea are loc permanent de-a lungul vietii consumatorului prin urmatoarele categorii de

activitati:

e

a. urmand exemplul altui consumator
b. realizand incercari repetate
¢. raspunzand la comunicatiile venite din mediu

d. toate variantele de mai sus.

) 4.7. Bibliografie recomandata

Balaceanu Valeria Arina, Bazele marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012

Catoiu, 1., Teodorescu, N., Comportamentul consumatorului, Editura Uranus, Bucuresti,
2003

Grigorut Cornel, Balaceanu Valeria Arina — Marketing. Aplicatii si teste, Editura Bren,
Bucuresti, 2005

Kotler Philip (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008

Ristea Ana Lucia (coord.), Marketing. Concepte, instrumente, actiune, Editura Expert,
Bucuresti, 2010
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Unitatea de invitare 5. - DERULAREA CERCETARILOR DE
MARKETING

=
Cuprinsul unitatii de invatare 5:
5.1. Introducere
5.2. Obiectivele unitatii de Invatare 5
5.3. Durata medie de autoinstruire
5.4. Continut
5.5. Rezumat
5.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
5.7. Bibliografie recomandata

J 5.1. Introducere
>

In cadrul acestei unititi de invatare sunt prezentate aspecte legate de cercetarile de
marketing si importanta derularii acestora in cadrul activitatii de marketing, domeniile de aplicare si

clasificarea acestora.

’ 5 2. Obiectivele unititii de invitare 5

Dupa parcurgerea unitatii de invatare 5, studentii vor fi capabili:

- sdinteleagd domeniile de aplicare a cercetdrilor de marketing; sa identifice
metodele de culegere a informatiilor utilizate in cercetarile de marketing;

- sa delimiteze factorilii interni i externi care conduc la Iintelegerea
comportamentului cumpdratorului in segmentarea pietei si in fundamentarea
activitatii de marketing;

- saindice si sd analizeze principalele tehnici de studiere a pietei.

5.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere unitatii de invatare 5 este de aproximativ

4 ore.
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5.4. Continut

5.4.1. Cercetarea de marketing — rol, continut si metodologie

Asociatia Americani de Marketing, defineste!® complex cercetarea de marketing: “este
functia care: conecteaza cumparatorul, clientul §i publicul cu marketerul, prin informatii care sunt
utilizate pentru a identifica si definii oportunitati si probleme de marketing; genereazd,
perfectioneaza si evalueaza actiuni de marketing;, monitorizeaza rezultatele activitatii de
marketing; imbundtdateste infelegerea marketingului ca proces”.

In tabelul 5.1. sunt prezentate sursele de date, modalitatile de cercetare, instrumentele de
cercetare, esantionarea si metodele de contactare a consumatorilor, toate conducand la elaborarea
planului de cercetare.

Tabelul 5.1. - Elaborarea planului de cercetare!!

Sursele de date Date secundare, date primare

Modalitatile de cercetare | Observarea, grupurile orientate, sondajul, experimentul

Instrumentele de Chestionarul, instrumentele mecanice
cercetare
Esantionarea Unitatea de observare, marimea esantionului, procedee de
selectie

Metode de contactare Telefonul, posta, personal, internet

Cercetdrile de marketing indeplinesc un rol esential in sistemul de marketing deoarece
asigurd informatiile necesare si utile functiondrii sale, cunosciandu-se astfel caracteristicile si
oportunitatile pietei si rezolvarea posibilelor problemele cu care se confrunta agentii economici.

Cercetarea de marketing este un instrument extrem de util in planificarea pe termen mediu
si lung, precum si dezvoltarea activitatii unei organizatii, indiferent de tipul ei — producator,
prestator de servicii, institutie publica, organizatie non-profit etc. Cercetarea de marketing este o
activitate formala, sistematica si continud, care se bazeaza pe concepte, metode si tehnici precise de
investigare cu ajutorul carora se realizeaza specificarea, masurarea, culegerea, stocarea, analiza si
interpretarea informatiilor de marketing, in scopul cunoasterii mediului extern si intern al
organizatiei, comportamentului clientilor si a celor care nu achizitioneaza produsele/serviciile

oferite, evaluarii performantelor organizatiei si ale personalului, pentru realizarea unor prognoze,

10 Bennett P.D., Dictionary of Marketing Terms, American Marketing Association, Chicago, 111, 1988, pg. 114
! Kotler Ph., Managementul Marketingului. Analizd. Planificare. Implementare. Control, Editura Teora, Bucuresti,
1997
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identificarea oportunitatilor, a directionarii politicilor de marketing ale organizatiei, precum si
evaluarea alternativelor actiunilor de marketing si a efectelor acestora.

Cercetarile de marketing (studiul pietei) ofera informatii referitoare la: piatd, clienti si
serviciile/produsele oferite de concurentd, informatii care conduc la conturarea deciziilor de
marketing.

Cercetarea de marketing, in viziunea lui Iacob Catoiu reprezinta: ,,activitate formala prin
intermediul careia, cu ajutorul unor concepte, metode §i tehnici stiintifice de investigare se
realizeaza, in mod sistematic, specificarea, masurarea, culegerea, analiza si interpretarea obiectiva
a informatiilor de marketing destinate conducerii unitdtii economice, pentru cunoasterea mediului
in care functioneazd, identificarea oportunitatilor, evaluarea alternativelor actiunilor de marketing

si a efectelor acestora’®".

Orice cercetare de marketing trebuie si ofere raspunsuri la intrebari de genul

urmator:

cine sunt consumatorii bunului sau serviciului oferit, unde se afla ei, cum anume pot fi
descrisi sub aspect demografic, economic, socio - cultural etc.?

- cine sunt nonconsumatorii si de ce acestia nu cumpara bunul sau serviciul oferit?

- cum este structuratd piata din punctul de vedere al ofertei bunului sau serviciului cercetat?

- 1n ce masura se poate realiza segmentarea pietei?

- care sunt caracteristicile comportamentului de piatd al consumatorilor si cum se manifesta

acest comportament?

- ce bunuri si servicii sunt cerute, la ce nivel calitativ si in ce cantitati?

- care sunt dimensiunile si viabilitatea economica a diferitelor piete sau segmente de piata?

- ce schimbari au intervenit sau pot interveni in cadrul pietelor?

Obiectivele urmarite de un studiu de marketing sunt destul de variate, printre cele mai des

intalnite, care au si cel mai mare impact asupra proiectarii ulterioare a activitdtii de marketing, deci

a succeselor Inregistrate de organizatie, enumeram:

cunoasterea caracteristicilor pietei,

- previzionarea evolutiilor de pe piatd si evaluarea imaginii organizatiei/a marcii/a produsului;

- cunoagterea caracteristicilor clientilor si intelegerea nevoilor, a dorintelor si a motivatiilor
clientilor;

- cunoasterea comportamentului consumatorului;

- Intelegerea mediului intern al organizatiei.

12 Catoiu Iacob, Proiectarea cercetarilor de marketing, in Virgil Balaure (coordonator), Marketing, Editura Uranus,
Bucuresti, 2000, pg.118
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Cercetarea de marketing este o activitate complexa, a carei realizare presupune parcurgerea
urmatoarelor ETAPE:

1. DEFINIREA PROBLEMEI SI A OBIECTIVELOR CERCETARII

2. CREAREA CADRULUI DE CERCETARE CULEGEREA INFORMATIILOR - etapd in
care analistul culege datele necesare analizei; aceastd fazd implica cele mai mare cheltuieli si
este cea mai expusa la aparitia erorilor;

3. PRELUCRAREA, ANALIZA SI INTERPRETAREA INFORMATIILOR OBTINUTE SI
A INDICATORILOR REZULTATI — aceastd etapd constd in extragerea concluziilor
pertinente din informatiile obtinute prin utilizarea unot tehnici statistice moderne si a unor
modele de decizie pentru desprinderea unor concluzii suplimentare;

4. REDACTAREA RAPORTULUI FINAL AL CERCETARII DE MARKETING - analistul
de marketing nu trebuie sa copleseascd conducerea cu o multime de cifre si tehnici statistice;
rolul sau este de a prezenta conducerii principalele concluzii ale cercetarii, care au importanta

pentru luarea unor decizii de marketing majore.

5.4.2. Clasificarea cercetarilor de marketing

Cercetarile de marketing se pot clasifica dupa mai multe criterii:

¢ Dupa obiectivul cercetarii: cercetarile exploratorii; cercetarile descriptive; cercetarile
explicative (cauzale),; cercetari instrumentale; cercetari predictive.

¢ Dupa caracter (grad de aplicativitate): cercetari fundamentale (se refera la teoria
marketingului) §i cercetari aplicative (axate pe problematica practica).

¢ Dupa locul de desfasurare: cercetari de teren (cercetari directe) §i de birou (cercetari
indirecte — bazate pe surse statistice).

¢ Dupa frecventa lor: cercetari permanente, cercetari periodice; cercetari ocazionale.

¢ Dupa fortele implicate in realizarea lor: cercetarile efectuate cu forfe proprii sau folosind

consultanti.
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Sa ne reamintim

Cercetarile de marketing se efectuecaza prin investigarea urmatoarelor aspecte legate de:
studiul pietei; cercetarea dimensiunilor comportamentului consumatorilor actuali si potentiali;
cercetarea altor componente ale mediului de marketing cu influenta asupra activitatii firmei; analiza
componentelor mixului de marketing; studii realizate in rdndul angajatilor firmei.

Cercetarea de marketing este un instrument extrem de util in planificarea pe termen mediu
si lung, precum si dezvoltarea activitatii unei organizatii, indiferent de tipul acesteia — producator,
prestator de servicii, institutie publicd, organizatie non-profit etc. Cercetarea de marketing este o
activitate formald, sistematicd si continud, care se bazeaza pe concepte, metode si tehnici precise de
investigare cu ajutorul carora se realizeaza specificarea, masurarea, culegerea, stocarea, analiza si
interpretarea informatiilor de marketing, in scopul cunoasterii mediului extern si intern al
organizatiei, comportamentului clientilor si a celor care nu achizitioneaza produsele/serviciile
oferite, evaluarii performantelor organizatiei si ale personalului, pentru realizarea unor prognoze,
identificarea oportunitatilor, a directionarii politicilor de marketing ale organizatiei, precum si

evaluarea alternativelor actiunilor de marketing si a efectelor acestora.

5.5. Rezumat

Cercetarile de marketing (studiul pietei) oferd informatii referitoare la:

piata, clienti si serviciile/produsele oferite de concurentd, informatii care conduc la conturarea
deciziilor de marketing.

Rolul cercetirilor de marketing este orientativ in activitatile desfasurate; scopul este de a
reduce riscurile in luarea deciziilor. Cercetarile de marketing indeplinesc un rol esential in sistemul
de marketing deoarece asigura informatiile necesare si utile functionarii sale, cunoscandu-se astfel
caracteristicile si oportunitatile pietei si rezolvarea posibilelor problemele cu care se confrunta
agentii economici.

Orice cercetare de marketing trebuie si ofere raspunsuri la intrebari de genul
urmator:

* cine sunt consumatorii bunului sau serviciului oferit, unde se afla ei, cum anume pot fi
descrisi sub aspect demografic, economic, socio - cultural etc.?
" cine sunt nonconsumatorii $i de ce acestia nu cumpara bunul sau serviciul oferit?
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* cum este structurata piata din punctul de vedere al ofertei bunului sau serviciului cercetat?

* in ce masurd se poate realiza segmentarea pietei?

= care sunt caracteristicile comportamentului de piata al consumatorilor §i cum se manifesta
acest comportament?

= ce bunuri si servicii sunt cerute, la ce nivel calitativ si in ce cantitati?

= care sunt dimensiunile si viabilitatea economica a diferitelor piete sau segmente de piata?

= ce schimbari au intervenit sau pot interveni in cadrul pietelor?

, 5.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@

1. Cercetarea de marketing se defineste ca:

a. ansamblul mijloacelor care permit colectarea, analiza, prezentarea si cuantificarea

tuturor informatiilor utile demersului de marketing
b. ansamblul mijloacelor care permit testarea pietei

¢. ansamblul tehnicilor de marketing.

2. Scopul cercetarii de marketing este urmatorul:
a. obtinerea de informatii obiective si sistemice despre mediul firmei

b. cunoasterea mediului in care functioneaza firma, identificarea oportunitatilor, evaluarea

alternativelor actiunilor de marketing si efectelor acestora
¢. culegerea de date suficiente, actuale, relevante si obiective

d. fundamentarea deciziilor privind elementele mixului de marketing.

3. Cercetarea de marketing reprezinta activitatea prin care se realizeaza:
a. specificarea, masurarea, culegerea, analiza interpretarea informatiilor de marketing
b. masurarea, inregistrarea si analiza sistemica a informatiilor
C. actiune care trebuie sd prezinte obiectivitate maxima

d. actiune care trebuie sa prezinte subiectivitate maxima.

4. In cercetarea de marketing, se precizeaza intotdeauna:
a. problema decizionala care trebuie sa fie solutionata

b. obiectivele cercetirii
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¢. metodele de culegere a informatiilor

d. metodele de esantionare ce vor fi utilizate.

5. Domeniul cel mai important al cercetarilor de marketing il constituie studierea pietei. Care sunt
directiile de studiu ?
a. caracteristicile generale ale pietei
b. capacitatea pietei
C. structura pietei in vederea segmentarii
d. cererea si oferta
€. preturile

f. toate variantele de mai sus.

5.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina — Bazele Marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012

2. Catoiu lacob, Proiectarea cercetarilor de marketing, in Virgil Balaure (coordonator), Marketing,
Editura Uranus, Bucuresti, 2000

3. Philip Kotler (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008
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Unitatea de invatare 6. - POLITICA DE PRODUS

—
Cuprinsul unitatii de invitare 6:
6.1. Introducere
6.2. Obiectivele unitatii de invatare 6
6.3. Durata medie de autoinstruire
6.4. Continut
6.5. Rezumat
6.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
6.7. Bibliografie recomandata
6.8. Tema de control

J 6.1. Introducere
>

In cadrul acestei unititi de invitare sunt prezentate aspecte generale legate de prima
componenta a mixului de marketing — Politica de produs.

Teoria §i practica asa-numitului mix de marketing este esentiala in cadrul marketingului
contemporan. Mixul oferd o serie de directii prioritare, de instrumente care sd sistematizeze si
ghideze activitatea de marketing a organizatiei, astfel Tncat aceasta sa se desfdsoare in conditii
optime.

’ 6.2. Obiectivele unitatii de invatare 6
Dupa parcurgerea unitatii de invatare 6, studentii vor fi capabili:
- sdinteleaga elementele componente ale politicii de produs; definirea si analiza
conceptelor de produs si politica de produs; ciclul de viata al produselor;
- sadelimiteze diferentele relevante si distinctive ale produselor;

- sd indice componentele care defines un produs.

6.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitatii de invdtare 6 este de

aproximativ 2 ore.
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6.4. Continut

6.4.1. Produsul in viziunea marketingului

Politica de produs defineste abordarea firmei privind dimensiunile, structura si dinamica
mixului de produse si servicii, in raport cu cerintele mediului, caracteristicile pietei, nevoile si
dorintele consumatorilor etc. Politica de produs este “componenta centrala a marketingului datorita
faptului cd produsul este elementul cel mai important al mixului de marketing”!>.

Care este intelesul termenului de produs? Este o complexitate de insusiri tangibile si
intangibile, incluzand utilitati functionale, sociale si psihologice sau beneficii. Un produs poate fi o
idee, un serviciu, un bun sau orice combinatie intre cele trei. Un bun este o entitate corporalad
tangibild. Un serviciu, dimpotriva, este intangibil, el este rezultatul aplicarii eforturilor umane si
mecanice asupra oamenilor sau obiectelor. Ideile sunt concepte, imagini despre fapte care
furnizeaza o stimulatie psihologica cu rol de sprijin in rezolvarea problemelor. Cand cumparatorii
achizitioneaza un produs, ei cumpara de fapt avantajele si satisfactia pe care cred ca produsul le va
furniza. Serviciile sunt achizitionate pentru satisfacerea promisiunilor.

in teoria economici traditionald notiunea de produs este definitdi numai prin prisma
utilitatii sale datd de prorpietatile fizice si chimice ale acestuia.

in conceptia marketingului notiunea de produs este definitd intr-un sens mai larg si mai
complex. Astfel, in sens larg conceptul are in vedere includerea n notiunea de produs nu numai a
bunurilor materiale ci si a serviciilor care satisfac nevoile consumatorului. In sens complex notiunea
se referd la faptul ca, produsul include atat componentele materiale cat si pe cele nemateriale ale
acestuia — pe cele tangibile si intangibile.

Caracteristicile tangibile ale produsului sunt acelea care decurg din substanta materiala a
acestuia fiind caracteristici tehnice si functionale ale produsului respectiv.

Caracteristicile intangibile se circumscriu in ambianta care inconjoara bunul material
oferit pietei si se refera la forma, culoare, mod de prezentare, ambalaj etc.

Potrivit lui Ph. Kotler'* produsul este “fot ce poate fi oferit spre comercializare, de citre o
firma, pentru a satisface dorinte sau nevoi”’. Dacd in conceptia clasicd, produsul este “o suma de
atribute si caracteristici tangibile, fizice si chimice, reunite intr-o forma identificabild”, in conceptia
de marketing produsul este “ansamblul elementelor corporale §i acorporale care declanseaza

cererea exprimati de consumator pe piatd ...” ">

13 Paina, N., Pop, M. D. (1998), Politici de marketing, Editura Presa Universitari Clujeani, Cluj-Napoca
14 Kotler, Ph., (2008), managementul Marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008
15 Paina, N., Pop, M. D. (1998), Politici de marketing, Editura Presa Universitari Clujeand, Cluj-Napoca
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Indiferent de tipul produsului, potentialii consumatori analizeaza in moduri diferite fiecare
din elementele care compun produsul total: bunurile fizice, servicii, caracteristici tehnice si estetice,
calitate, accesorii, instalare, instructiuni, garantie, marca etc. Dupd cum se constata, unele

componente ale produsului sunt de natura corporald (bunuri fizice si accesorii; uneori §i

ambalajul face parte sau este perceput ca o componentd a produsului), altele acorporale (in
principal servicii, insdsi alte elemente, precum designul). Unele elemente acorporale intrd nemijlocit
in componenta produsului oferit, altele sunt legate de acesta, influentandu-1 determinant, fiind
percepute ca elemente componente de cétre clienti. Ele pot fi considerate ca formand produsul in
sens extins. Printre elementele acestea se evidentiaza ca fiind importante, neintrand in mod direct in
componenta produsului, comunicatia cu privire la produs (comunicatie care poate fi inifiatd sau nu
de catre organizatie) si imaginea (controlatd mai mult sau mai putin de catre organizatie). Aceasta
din urma se afla in legatura nemijlocita cu un alt element nematerial, marca produsului.

Totalitatea elementelor corporale si a componentelor intrinseci acorporale formeaza de fapt
un pachet. Prin comunicatiile cu privire la acesta se urmareste crearea unei imagini adecvate,
convingerea clientilor cu privire la produsul oferit, dezvoltandu-se astfel un produs total’s.

Datorita importantei sale deosebite pentru definirea politicii de marketing a unei organizatii,
produsul beneficiaza de o atentie speciald. Astfel, in acceptiunea marketingului, atunci cand vorbim

de produs, avem 1n vedere un complex de elemente:
— Dbunurile fizice si accesoriile atasate;
— caracteristici si design;
— serviciile asociate (transport, instalare, garantie etc.);
— comunicatiile legate de produs (instructiuni, informare etc.);
— imagine.
Printre caracteristicile importante ale produsului cu influenta hotdratoare in decizia de

achizitie, se numara calitatea si designul acestuia.

Specialistii in marketing descriu produsele definindu-le prin trei dimensiuni: produsul de

baza, produsul comercial si produsul marit.

6.4.2. Clasificarea produselor

Avand 1n vedere motivatiile, gusturile, obiceiurile si traditiile consumatorilor, bunurile si

serviciile de consum se grupeaza in:

16 Virgil Balaure (coord.), Marketing, Editura Uranus, Bucuresti, 2000, pg. 318
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a)

b)

bunuri de larg consum - sunt, in general, standardizate, pretul lor fiind putin ridicat,
intereseaza marele public si sunt achizifionate frecvent si in cantitdti mici. Consumatorul unui
bun de larg consum cautd satisfacerea unei nevoi imediate, comoditate in achizitionare,
apropierea punctelor de vanzare;

bunuri de noutate - nu suportd nici o standardizare; au pretul mai ridicat decat cel al
bunurilor de larg consum, foarte rar sunt cumparate a doua oara, se adreseaza unei clientele
mai restranse, se caracterizeaza prin inedit i originalitate. Preturile acestor bunuri scad brusc
cand noutatea trece. Mobilurile de cumparare sunt, in principal, de ordin emotiv.

bunuri de folosinta indelungata - sunt produse durabile; achizitionarea lor nu se reinnoieste
frecvent, preturile sunt, In general, ridicate. Vanzarea si intretinerea lor cere o competenta
ridicatd. Bunurile de folosintd indelungata au, in ochii cumparatorului, caracteristici distincte,
care-1 decid sa realizeze actul cumpdrarii, daca sunt precis stabilite. Cel mai adesea, aceste
distinctii sunt legate de marca produsului. Mobilurile de cumpdrare sunt, in principal,
rationale, dar pot interveni si mobiluri psihice.

Fiecare dintre aceste clase prezintd anumite caracteristici comerciale, motivatii ale

consumatorului, forme de vanzare.

Bunurile si serviciile industriale se clasificd in familii comerciale, pe baza unor criterii

diferite de cele care se refera la bunurile si serviciile de consum. Aceste criterii sunt: natura acestor

bunuri §i servicii, precum si utilitatea lor. Pe baza acestor criterii, bunurile si serviciile industriale se

clasifica in urmatoarele familii comerciale:

a)

b)

bunuri de echipament principal - se referd la baza tehnicd a organizatiei, la bunuri de care
depinde calitatea, volumul si ritmul productiei, debuseele produsului final si rezultatele
financiare ale societatii. Asemenea bunuri sunt: masini, instalatii, utilaje, studii si proiecte de
fabricatie etc.

bunuri de echipament secundar - se referd la mijloacele de echipament accesoriu ale
organizatiei: masini de calcul, de scris, mobild de birou, mici utilaje, piese de schimb pentru
aceste bunuri.

semifabricate si subansamble - cuprind o serie de elemente separate, de asamblare, piese
detasate sau mecanisme care vin sd se incorporeze intr-un ansamblu.

furnituri de consum si intretinere - includ produse cum ar fi: suruburi, nituri, copci, agrafe,
clame, uleiuri de gresaj, surubelnite etc.

materii prime - produsele incluse in aceastd familie se prezintd intr-o mare diversitate,
servind atét la producerea de bunuri de consum, cat si la cea a bunurilor industriale. De regula,
ele se vand pe bazd de esantion, conform unui anumit tip recunoscut, la calitatea convenitd sau

in functie de intelegerea directa pe piata.
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Componentele care definesc un produs sunt:
A. Componente corporale — se referd la caracteristicile merceologice ale produsului si ale
ambalajului sdu. Aici se includ: calitatea produsului; forma; gabaritul; greutatea; capacitatea;

structura; continutul; densitatea etc.

B. Componente necorporale — se refera la elemente nemateriale:
- numele si marca produsului;
- modul de folosinta;
- protectia legala prin brevetul de omologare;
- pretul;

- termenul de garantie.

C. Comunicatiile privitoare la produs — cuprind informatiile transmise clientului prin

care este prezentat produsul in scopul cumpararii.

D. Imaginea — este o componentd motivationala care priveste perceperea produsului de
catre client. Aceasta componenta se prezintd sub doud aspecte:
- imagine clara, pozitiva, ce ofera produsului o pozitie stabila, de sine statatoare pe piata;

- 1magine neclara ce reflecta o diminuare drastica a pietei produsului.

6.4.3. Strategii ale politicii de produs

Strategia de produs este subordonata strategiei de piata si este dependentd si corelatd cu
strategia de pref, de distributie si de promovare in cadrul mixului de marketing.
Strategia de produs se defineste ca totalitatea optiunilor firmei privitoare la: dimensiunile,
structura si dinamica gamei de produse pe care o fabrica.
Obiectivele strategiei de produs:
consolidarea pozitiei produsului in cadrul actualelor segmente de consumatori;
cresterea gradului de patrundere in consum a unui anumit produs;
sporirea gradului de raspandire pe piatd a produselor prin atragerea de noi segmente de clienti;

diferentierea fata de produsele similare sau apropiate ale altor producatori sau distribuitori;

N

. mai buna pozitionare in cadrul gamei si cresterea cotei de piatd a produsului.
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Strategia de produs este condifionata de:
- potentialul uman, material si financiar al firmei,
- natura bunurilor ce se realizeaza de catre firma;
- pozitia pe piatd sau pe pietele pe care functioneaza firma si profilul de ansamblu al acesteia.
Directiile, elementele si criteriile prin care se materializeaza strategia de produs sunt
urmatoarele:
1. dimensiunea si structura gamei de produse;
2. adaptarea produselor si a structurii gamei de produse;

3. innoirea sortimentald a produselor.

Sa ne reamintim

Marketingul este asociat cu promovarea, publicitatea sau cu preturile, iar produsul este
considerat ca facand parte dintr-un plan secundar, cu toate ca importanta acestuia este esentiala in
demersurile de marketing ale oricarei firme.

Produsul reprezinta nucleul oricarei politici de marketing, indiferent de tipul sau
dimensiunea firmei vizate. Prin — produs — firma poate actiona si influenta piata pe care isi
desfasoara activitatea.

Politica de produs are in vedere nu numai produsele existente pe piata, ci si diversificarea
gamelor sortimentale, noile produse/servicii pe care firma doreste sa le realizeze si cu care doreste
sa raspunda cerintelor si dorintelor consumatorilor, in conditiile unei concurente acerbe.

Deciziile care vizeaza produsul, si implicit politica de produs a firmei reprezinta o
componenta majora a politicii globale a acesteia. Intr-un mediu concurential si in contextul evolutiei
continue a nevoilor si dorintelor consumatorilor, este foarte important ca firma sa se adapteze

continuu acestor factori.
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6.5. Rezumat

In mod traditional se considerd ca cea mai importantd componenta a

mixului de marketing este PRODUSUL oferit de o organizatie. Justificarea
acestui fapt consta in utilitatea produsul; prin calitdtile sale produsul satisface in primul rand nevoile
si dorintele consumatorilor. In prezent insa modul de abordare al marketingului s-a schimbat de la a
vinde clientilor, la a-1 servi eficient. Drept urmare se pune un accent tot mai mare pe elementele
adiacente produsului, cum ar fi diferite servicii (montare, garantii, service), ambalajul, pretul
(evaluat in valoare absoluta dar mai ales raportat la utilitate, concurenta si caracteristicile clientilor
vizati), informarea, asistenta oferitd de personal in procesul de achizitie si chiar consum, imaginea

produsul, a firmei si a persoanelor care consuma respectivul produs etc.

, 6.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@

1. La ce se referd obiectivele urmarite prin politica de produs?
a. dimensiunea produselor
b. structura produselor
C. evolutia produselor si serviciilor
d. toate variantele de mai sus.

2. Componentele care definesc un produs sunt:
a. componente necorporale
b. componente corporale
€. comunicatii referitoare la produs
d. imaginea produsului
€. toate variantele de mai sus.

3. Nureprezintd o componentd necorporald a unui produs:
a. pretul
b. greutatea
¢. termenul de garantie
d. instructiunile de utilizare.

4. Precizati care dintre etapele de mai jos succed omologarea produsului:
a. testarea tehnica
b. testarea acceptabilitatii produselor pe piata
¢. omologarea produselor
d. contracararea intre producatori si beneficiari
€. distribuirea produselor, in vederea lansarii
f. promovarea vanzirilor
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g. lansarea pe piatd
h. controlul si urmarirea produselor in consum
1. toate variantele de mai sus.

5. Strategia de marketing si tactica de marketing formeaza:
a. conducerea strategica
b. politica de marketing
¢. mixul de marketing
d. pozitionarea.

6.7. Bibliografie recomandata

1. Grigorut Cornel, Balaceanu Valeria Arina — Fundamente ale marketingului, Editura Bren,
Bucuresti, 2006

2. Blythe, J., Esentialul in marketing, Rentrop & Straton, Bucuresti, 2005

3. Philip Kotler (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008

4. Paina, N., Pop, M. D. (1998), Politici de marketing, Editura Presa Universitard Clujeana, Cluj-
Napoca

6.8. Tema de control

Tema de control 2 - ,Realizati un referat de maximum 5 pagini in care sa

prezentati concret un produs/serviciu — §i care este strategia de produs utilizata”;
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Unitatea de Invatare 7. - POLITICA DE PRET

—— Cuprinsul unitatii de invatare 7:
7.1. Introducere
7.2. Obiectivele unitatii de Invatare 7
7.3. Durata medie de autoinstruire
7.4. Continut
7.5. Rezumat
7.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
7.7. Bibliografie recomandata

f 7.1. Introducere
>

In cadrul acestei unititi de invitare sunt prezentate aspectele importante ale celei de-a doua
componenta a mixului de marketing, si anume Politica de pret, prin explicarea modalitatilor de

fixare a preturilor, precum si intelegerea stategiilor de pret.

’ 7 2. Obiectivele unitatii de invatare 7
Dupa parcurgerea unitatii de invatare 7, studentii vor fi capabili:
- sdinteleaga diferitele modalitdti de fixare a preturilor; pretul si strategia de pret —
conceptele de baza in definirea acestora;
- sd delimiteze elementele care influenteaza nivelul si evolutia preturilor;

- saindice corelatiile dintre costuri si preturi.

7.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitatii de invdtare 7 este de

aproximativ 2 ore.
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7.4. Continut

7.4.1. Conceptul de pret

Pretul reprezinti unul din cele 4 elemente ale mixului de marketing. In viziunea de
marketing, pretul reprezinta:
- un mijloc de masura al gradului de valorificare a resurselor firmei,
- un barometru al capacitatii firmei de adaptare la cerintele mediului si de influentare a
lui;
- un instrument de recuperare a cheltuielilor efectuate si de apropiere a beneficiilor
incorporate in produse.

In literatura de specialitate se utilizeaza perechea de termeni: “prefuri administrate” (de
firma) si “preturi determinate” (de piata sau de alfi factori externi).

Preturile de ofertd, de vanzare, chiar si cele negociate pot fi considerate “preturi
administrate” dar pot fi influentate deseori de factori exteriori, deci nu este gresita nici includerea
lor 1n categoria “preturilor determinate”.

Din punct de vedere al cererii, nivelul si evolutia preturilor sunt influentate de:

- utilitatea bunurilor;

- capacitatea de platd a clientului;

- costul cumpardrii de pe piatd a produsului respectiv.

Din punct de vedere al ofertei, nivelul si evolutia preturilor sunt influentate de:

- costurile de productie;

- preturile produsului respectiv pe alte piete.

Relatiile existente intre cerere, oferta si pret se pot rezuma astfel:

cresterea cererii conduce la cresterea pretului;

scaderea cererii conduce la micsorarea pretului;

cresterea ofertei (la o cerere datd) conduce la scaderea pretului;

scaderea ofertei conduce la cresterea pretului.
Criteriile de stabilire a pretului sunt extrem de diverse. Pe langa celelalte componente ale

politicii de marketing, stabilirea pretului depinde si de costuri, concurentd, ciclul de viata al

produsului, publicul tintd vizat etc.
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7.4.2. Clasificarea preturilor

Din punct de vedere al modului de formare avem preturi:

administrate (stabilite de firme);

libere (se formeaza pe piatd).

La baza estimarii preturilor stau:

costurile medii;
cota cheltuielilor generale;

rata profitului.

B. Dupa obiectul pietei:

preturi ale bunurilor materiale;
preturi ale serviciilor;
preturi ale factorilor de productie;

preturi sau cursuri ale hartiilor de valoare.

C. Dupa natura obiectului schimbului:

preturi ale marfurilor industriale;
preturi ale produselor agricole;

tarife pentru servicii.

D. Dupa stadiul de realizare al schimbului:

preturi cu ridicata;

preturi cu amanuntul;

E. Preturi aplicate pe piata mondiala:

pretul sau cotatia bursei — se stabileste pe baza concurentei,

pretul de licitatie — se refera la marfurile vandute in cadrul licitatiilor publice;

pretul de catalog — este stabilit de exportatori si se referd la produsele de circulatie
mondiala absolut necesare dezvoltarii fiecarei tari;

pretul de tranzactie — pretul efectiv realizat in momentul vanzarii sau cumpararii
produselor;

pretul indexat — acesta cuprinde, in afara unor cheltuieli, si facturile de indexare;

pretul ajustat — pretul prevazut in contract si care poate fi corect Tn momentul vanzarii

efective a produsului;
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S.

- pretul director — este pretul ce se formeaza pe piata principald a unui produs;
- pretul de piatd — pretul ce se modifica in functie de cerere si oferta;

- preturi convenite prin reglementari internationale de catre unele grupe de state.

7.4.3. Functiile pretului

Functia de instrument de masura - Prin intermediul acestei functii, organizatia isi determina
in expresie baneascd indicatorii care caracterizeaza activitatea sa — instrument de masura a
cheltuielilor de muncd. Tot prin intermediul acesteia, preturile servesc la evidentierea
dimensiunilor cantitative si structural calitative ale evolutiei diverselor activitati (determinarea
costurilor de productie), in raport de care se angajeaza resursele, noile tehnologii si

participarea la circuitul economic mondial.

Functia de instrument de schimb - Preturile asigura si reflecta schimburile echivalente de
marfuri fiind expresia bianeasca a valorii acestora. Doud marfuri se schimba intre ele intr-un
raport cantitativ (valoare de schimb) pentru cad pretul lor comun este fie expresia echivalentei
valorii sau a utilitatii, fie echivalenta simultana a valorii si utilitatii marfurilor care fac obiectul

schimbului.

Functia de recuperare a cheltuielilor - Raportul existent intre nivelul pretului si nivelul
costului de productie reflecta, ca un barometru, eficienta activitatii firmei si satisfacerea in

volum, structura si nivel calitativ a nevoilor sociale.

Functia de stimulare si constrangere materiala - Prin aceasta functie pretul devine elementul

central al strategiilor agentilor economici, stimulandu-i in:

cresterea volumului productiei;

- adaptarea productiei (imbunatatirea gamei sortimentale);

- cresterea calitatii (ameliorarea calitatii produselor);

- atragerea si utilizarea eficientd a capitalului (material, uman si financiar);

- internalizarea unor costuri ecologice etc.

Functia de redistribuire a veniturilor - Aceastd functie face ca prin nivelul preturilor sa

asigure agentilor economici recuperarea sau compensarea cheltuielilor si obtinerea unui anumit
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profit. Fiecare producator este interesat sa obtind valori de intrebuintare la cele mai mici costuri si
sa-si vanda produsele pe cea mai convenabila piatd. Este vorba in fapt de un transfer de venituri de
la o categorie de producatori la alta, o redistribuire a venitului national si influentarea dimensiunilor

acumularii si consumului.

6. Functia de instrument principal al politicii economice - Aceastd functie permite statului
determinarea orientarii intreprinzatorilor spre utilizarea cat mai rationald a resurselor materiale

(prin cresteri de preturi) si restrangerea consumului de resurse deficitare (prin majorari de pret).

7.4.4. Strategii de preturi

Strategia de pret reprezinta o veriga a politicii globale de marketing fiind un factor
determinat. Strategia de pret are in vedere:
- determinarea duratei normale de serviciu a fondurilor fixe;
- cunoasterea prevederilor privind introducerea progresului tehnic;

- madrimea perioadei in care produsul se uzeaza moral pe plan mondial.

Strategia de pret pentru produsele noi trebuie sa realizeze o estimare a cererii potentiale
privind produsele noi, sa elaboreze programul de promovare, sa stabileasca cdile sau canalele de

distributie, sa asigure preturile de productie si a celor de livrare.

Strategia de pret a produselor destinate exportului. Exportul de produse constituie
principala sursa de crestere a cantitafii de valuta de care au nevoie tarile indiferent de marimea si
potentialul lor economic. Aceastd strategie este legatd de cunoasterea pietelor externe, de
cunoasterea fluctuatiilor preturilor pe pietele diferitelor tari si are in vedere elaborarea unor

prognoze privind misgcarea preturilor si aspectele conjuncturale din fiecare tara beneficiara.

In practica, strategia de pret nu este definita independent, ci in strinsa corelatia cu strategia
de produs, respectiv cu nivelul calitatii ofertei. Astfel se pot identifica mai multe variante
strategice!’:

- mentinerea pretului si a calitatii — aceasta strategie genereaza de multe ori o cotd de piata mai
mica, si mai ales o rentabilitate mai scazuta, dar contribuie la mentinerea clientilor fideli.
Totusi, pe termen lung aceastd abordare nu este recomandatd datoritd dinamismului de pe

majoritatea pietelor;

17 Ph.Kotler (coord.), Managementul marketingului, Bucuresti: Teora, 2008
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- cresterea pretului i a calitatii — este o strategie benefica pe termen lung, iar cresterea de pret
este usor justificatd si acceptatd datoritd imbunatatirii calitatii. Aceastd abordare ar putea
determina o scadere temporara a cotei de piatd, precum si cresterea costurilor companiei;

- mentinerea preturilor si cresterea calitatii percepute a produselor — este o strategie care
genereaza crestera vanzarilor, dar si a costurilor organizatiei. Totusi costurile cresc mai putin
in varianta cresterii calitatii percepute, decat 1n situatia cresterii radicale a calitatii produsului.
Totusi, pe termen lung nu se poate miza pe aceasta strategie, deoarece este greu sa se mentina
un grad ridicat de recunoastere a cresterii continue a calitatii farda modificari de substantd pe
aceasta directie. Totusi, daca este corect organizata si promovata, aceastd strategie determina
cresterea rentabilitatii pe termen lung, in ciuda unei scaderi a acesteia pe termen scurt;

- reducerea usoara a prefului si cresterea calitatii — se pune accentul pe cresterea calitafii
ofertei o data cu oferirea de beneficii financiare. Este o strategie atractiva pentru clienti, dar n
acest fel se renuntd la anumite venituri, uneori nejustificat. Avantajul major este mentinerea
sau chiar cresterea cotei de piatd. De asemenea, aceasta strategie poate determina fidelizarea
clientilor si dezvoltarea imaginii organizatiei;

- reducerea semnificativa a prefului si mentinerea calitdtii — aceastd strategie nu este
recomandatd pe termen lung, desi are ca rezultate descurajarea concurentei §i cresterea
volumului vanzarilor;

- reducerea importanta a pretului §i scaderea calitatii — aceastd strategie genereaza scaderea
rentabilitatii pe termen lung, dar contribuie la menginerea cotei de piata.

Definirea strategiei de pret este un proces complex, in ciuda faptului cad de multe ori aceasta
componentd a mixului de marketing este neglijata de numeroase companii, in sensul ca acestea nu
urmaresc o strategie cu consecventd, ci fixeaza pretul pe care il considera cel mai potrivit intr-un

anumit moment.

Sa ne reamintim

Politica de pret este reprezinta a doua componenta a mixului de marketing, un ansamblu de
strategii care determina fixarea unui pret pentru un produs/serviciu. Politica de pret nu este fixa,
aceasta evoluand in functie de actiunile promotionale sau de ciclul de viata al

produsului/serviciului.
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Pretul este o variabila prin intermediul caruia pot fi realizate anumite obiective strategice ale
firmei. Importanta acestuia contribuie la formarea comportamentelor de utilizare si consum, fiind un

imstrument important aflat la indemana decidentilor, a managementului firmei.

7.5. Rezumat

Toate organizatiile profit si multe dintre cele non-profit trebuie sa isi stabileasca prefuri pentru
produse sau serviciile oferite pe piata.

Deseori, in contextul priectarii politicii de marketing, pretului 1i este acordata o atentie
minord. Numeroase companii isi pun problema fixarii pretului maxim posibil intr-un anumit
context, urmarind astfel maximizarea profitului, prin venituri marginale maxime. Aceasta abordare
insd nu este intotdeauna incununatd de succes, deoarece pretul maxim acceptabil intr-un anumit
context nu ITnseamnd i vanzari maxime, deci cifra de afaceri, respectiv profitul final nu este
intotdeuna maximul posibil. Pretul cel mai potrivit trebuie fixat in concordantd cu celelalte
componente ale mixului de marketing. Chiar daca celelalte politici de marketing sunt fixate si
activitatea este organizata corespunzator, daca politica de pret nu le sustine, ele nu vor fi incununate
de succes.

Intre politica de pret si cea de produs, componente ale mixului de marketing, ar trebui s
existe o puternica si directa legatura. Pretul poate sa sustina sau nu politica de produs adoptata, intr-
o proportie cel putin la fel de mare precum politica de promovare. Intotdeauna produsul este evaluat
si In functie de pret. Caracteristicile produsului sunt recunoscute si acceptate numai in corelatie cu

pretul cu care acesta se comercializeaza.

‘, 7.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. In viziunea de marketing, pretul reprezinta:
a. mijloc de masura a gradului de valorificare a resurselor organizatiei
b. barometru al capacitatii organizatiei
C. instrument de recuperare a cheltuielilor efectuate
d. toate variantele de mai sus.

2. Unul dintre criteriile in functie de care organizatia stabileste preturile produselor sale este:
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a. concurenta

b. rata inflatiei

C. cursul de schimb

d. gradul de concentrare al pietei.

3. Care sunt criteriile dupa care sunt clasificate preturile?
a. din punct de vedere al modului de formare
b. dupa obiectul pietei
C. dupa natura obiectului de realizare al schimbului
d. preturile aplicate pe piata mondiala
€. toate variantele de mai sus.

4. Distingeti printre functiile de mai jos functiile preturilor:
a. functia de stimulare si constrangere materiala
b. functia de recuperare a cheltuielilor
¢. functia de instrument de schimb
d. functia de principal instrument al politicii economice
e. functia de redistribuire a veniturilor
f. toate variantele de mai sus.

5. Printre cele mai importante elemente si aspecte care sunt luate in considerare la determinarea
preturilor de baza se afla:

a. gradul de diversificare a ofertei
b. gradul de noutate a cererii

C. estimarea cererii

d. estimarea ofertei.

) 7.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina, Bazele Marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012
2. Philip Kotler (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008
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Unitatea de Iinvatare 8. - POLITICA DE PLASARE

—
Cuprinsul unitatii de invitare 8:
8.1. Introducere
8.2. Obiectivele unitatii de Invatare 8
8.3. Durata medie de autoinstruire
8.4. Continut
8.5. Rezumat
8.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
8.7. Bibliografie recomandata

E 8.1. Introducere
D

In cadrul acestei unitati de invitare este prezentata cea de-a treia componenta a mixului de
marketing — Politica de plasare sau distributie, prin identificarea functiilor distributiei si a

politicilor de interes din domeniul distributiei.

’ 8 2. Obiectivele unitatii de invatare 8
Dupa parcurgerea unitatii de invatare 8, studentii vor fi capabili:
- sainteleaga conceptul de distributie; canalele de distributie;
- sadelimiteze optiunile strategice in domeniul distributiei;

- saindice domeniile de interes din domeniul distributiei.

8.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitatii de invatare 5 este de

aproximativ 2 ore.
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8.4. Continut

8.4.1. Conceptul de distributie (plasare)

Distributia reprezinta o componenta a mixului de marketing care face legatura intre
productie si consum.

A distribui produsele unei organizatii inseamna a le aduce la locul potrivit, in cantitatea

suficientda, in structura cerutd de piata, la timpul potrivit, insofite cu servicii necesare vanzarii,

consumului si, dacd este cazul, intretinerii lor'®.

a Prin politica de distributie se asigura punerea la dispozitia clientilor a bunurilor si serviciilor
realizate de firma producatoare.
Legatura dintre productie §i consum se realizeazd pe doua planuri:
- unul spatial in care distributia pune in contact centrele de productie cu cele de consum aflate
uneori la distante mari;
- unul temporal in care distributia apare ca un regulator intre productie si consum.

Obiectul distributiei 11 constituie trecerea produselor din stadiul productiei in cel al
consumului efectiv. Dirijarea produselor, miscarea lor fizici spre consumator, este insotitd de
urmatoarele activitati economice specifice:

- activitati specifice negocierilor;
- activitati specifice tranzactiilor de piata;
- activitati specifice transferului titlului de proprietate;
- activitati specifice sistemului informational;
- activitati de publicitate si promovare;
- activitati specifice finantarii si riscului;
- activitati specifice fluxul de la consumator la producator ale comenzilor si platilor.
Intr-un sens larg termenul de distributie desemneazi ansamblul mijloacelor si operatiilor

prin care se pun la dispozitia clientilor bunurile si serviciile realizate de catre o organizatie..

Q prin activitatea de distributie, firma producdtoare redobandeste mijloacele banesti investite in
realizarea produselor si un profit, iar clientul intra in posesia bunurilor si serviciilor de care are

nevoie.

18 Ristea, Ana-Lucia (coordonator) — Marketing. Premise si provocdri ale economiei inalt competitive, Editura Expert,
Bucuresti, 2002, p.383.
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Q prin politica de distributie se urmareste crearea tuturor conditiilor care sa faciliteze clientilor
gasirea produselor necesare in locuri accesibile, la timpul oportun, in cantitati suficiente si de
calitatea corespunzatoare.

0 Prin activitatea de distributie se are in vedere analiza urmatoarelor eclemente:

- natura produselor;

- structura consumului;

- obiceiurile, traditiile de consum;

- prezenta pe piatd a organizatiilor concurente;

- structura mijloacelor de desfacere;

- conjunctura specificd a evolutiei productiei si a desfacerilor pentru o anumita

perioada.

Rolul pe care il are distributia, in relatie cu ansamblul economic:

- de a regulariza miscarea bunurilor §i serviciilor intre productie §i consum, amortizand, atunci
cand apar, efectele negative ale fenomenelor conjuncturale ale pietei;

- de a informa producatorul asupra nevoilor si dorintelor clientelei;

- de a satisface clientela, furnizandu-i un anumit numar de servicii.

In prezent se remarci o fendingd de scumpire a distributiei marfurilor (in mirime absoluta si
relativd) motivata de:
- devansarea de catre distributie a ritmurilor inregistrate de productie;
- cresterea distantelor dintre locurile de productie si cele de consum;

- ridicarea gradului de complexitate a procesului comercializarii produselor.

Prin intermediul distributiei oferta este adusa cat mai aproape de publicul tinta. Ideal este ca
acest proces sa fie cat mai putin costisitor si s dureze cat mai putin. Distributia are rolul de a
informa clientii (consumatorii) cu privire la produse. Acest lucru se realizeazd oarecum spontan,
datorita faptului ca unii dintre intermediari au contact direct cu clientii. Trebuie tinut cont de acest
fapt, pentru a controla cat mai mult informatia care ajunge la clienti, la publicul larg, prin
intermediul intermediarilor.

Distributia presupune in primul rand un transfer fizic de bunuri. Acest flux este dublat insa
de multe ori de unul de prestari de servicii, precum si de schimb de informatii. In sens invers, fata
de circulatia bunurilor, are loc circulatia fluxului de numerar. Procesul, deci, este destul de

complex, iar organizatia trebuie sa proiecteze, organizeze si controleze toate aceste elemente, pentru
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ca distributia sa fie caracterizatd de maximad de eficientd si sd aducd beneficii tuturor partilor

implicate.

Rolul principal al distributiei este ,,de a apropria si a ajusta oferta si cererea in conditiile in

care fiecare dintre parteneri si obfind un avantaj”!®. Importanta acestui element al mixului de

marketing reiese din asertiunea potrivit careia un produs care satisface cerintele de pe piata, al carui

raport calitate/pret este bun si care este cunoscut §i asteptat de catre consumatorii potentiali nu se

poate vinde daca nu este prezent pe piatd. Cu alte cuvinte distributia, prin canalele ei creaza valoare

si utilitate ofertei.

—

A S A o

8.4.2. Functiile distributiei

In viziunea lui Philip Kotler?’, exista noud functii ale procesului de distributie:
Culegerea informatiilor necesare programarii, planificarii si realizarii schimbului;
Elaborarea si transmiterea mesajelor si a elementelor tehnicilor promotionale;

Negocierea si incheierea acordurilor privind conditiile de schimb;

Preluarea comenzilor adresate fabricantului, cu mentionarea expresa a cerintelor clientilor;
Finantarea stocurilor necesare schimbului;

Asumarea, suportarea riscului din activitatile de distributie;

Facturarea si decontarea operatiunilor de distributie;

Transferul de proprietate de la producator la client;

Transportul, depozitarea si conservarea marfurilor pe tot circuitul distributiei.

In literatura de specialitate, procesul de distributie este structurat in trei componente mai

complexe decat cele enuntate mai sus:

traseul pe care il parcurge produsul pe piata;

ansamblul operatiunilor economice care insofesc, conditioneaza si desavarsesc acest traseu
(vanzare-cumpdrare);

lantul proceselor operative la care sunt supuse marfurile in drumul lor de la producator la

utilizator (consumator).

8.4.3. Strategia de distributie

Strategia de distributie reprezinta, ca si celelalte strategii de marketing, un set de optiuni.

19 Paina, N., Pop, M. D. (1998), Politici de marketing, Editura Presa Universitari Clujeani, Cluj-Napoca
20 Ph. Kotler, Managementul Marketingului, Ed. Teora, Bucuresti 2008
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Obiectivele strategiei de distributie trebuie integrate in sistemul global de obiective
strategice ale organizatiei.

Alegerea strategiei de distributie se realizeaza in principal in functie de obiectivele fixate,
atat cele generale, cat si cele specifice distributiei. Existd insa si alti factori care influenteazd in
mare parte alegerea celei mai potrivite variante, unii de natura endogena organizatiei, altii exogena.

Dintre factorii interni (endogeni) organizatiei mentionam diferitele resurse disponibile;
materiale, umane si financiare. De asemenea, unele reglementari interne, modul de functionare al
organizatiei sau chiar caracteristicile fizice ale componentelor ofertei influenteazd modul de
realizare a distributiei.

Dintre factorii externi (exogeni) amintim reglementarile legale in vigoare cu privire la
regimul anumitor bunuri, transportul si depozitarea lor. De asemenea, o influentd importanta, in
ambele directii, de stimulare sau ingradire, o are si cererea pentru o anumitd categorie de produse,
manifestatd de un anumit segment al publicului. Un alt factor de influenta este situatia
distribuitorilor, raporturile dintre acestia de pe piata, chiar imaginea si clientela lor. O altd variabila

importanta care influenteaza canalele si sistemul de distributie ales este concurenta.

Definirea strategiei de distributie are in vedere tipul de retea utilizatd si gradul de

diferentiere, canalele de distributie si gradul de control, sistemul de livrare.

In domeniul distributiei, strategiile®! se pot structura in functie de mai multe criterii:
a. In functie de dimensiunile canalului de distributie, distingem:
- distributie directa (fara intermediari);
- distributia prin canale scurte (cu o singura veriga);
- distributia prin canale lungi (cu doud sau mai multe verigi).
b. In functie de intensitatea distributiei sau gradul de acoperire al pietei vizat de citre firma, se
adopta strategiile:
- distribufie selectiva (numar mic de intermediari bine specializati);
- distributie intensiva ( presupune o difuzare larga a produselor prin cele mai diverse tipuri de
intermediari);
- distributie exclusiva (atunci cand se incredinteaza unui singur intermediar un anumit produs
sau un pachet de produse pentru o zona sau pentru mai multe).
c¢. In functie de gradul de participare al organizatiei (producitorului) la activititile specifice

canalului de distributie, variantele strategiei pot fi:

21 Strategia — reprezintd o succesiune de activitdti planificate, ale ciror obiective, stabilite pe o perioadd indelungata,
trebuie realizate 1n conditiile manifestarii unor factori de influentd interni si externi firmei (Ristea, Ana-Lucia
(coordonator) — Marketing. Premise §i provocari ale economiei inalt competitive, Editura Expert, Bucuresti, 2002)
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- distributia prin aparatul propriu (forte proprii);
- distributia exclusiv prin intermediari;
- distributia combinata (cu fortele proprii si prin intermediari).
d. In functie de gradul de control asupra distributiei, distingem strategii:
- distributie cu control total (service, pret, dirijare de marfuri, publicitate, promovare etc.)
- distributie fara control.
e. In functie de posibilitatea sistemului de distributie de a se adapta rapid la schimbirile
mediului (flexibilitatea sistemului) se pot intalni strategii pentru:
- canale de distributie cu flexibilitate ridicata;
- canale cu flexibilitate medie;
- canale de distributie cu flexibilitate redusa.
f. In functie de gradul de comunicare a produciitorului cu membrii canalului, se pot dezvolta
strategiile:
- de presiune (engl. push) — implica punerea accentului pe circuitele de distributie si pe forta
de vanzare (produsul este ,,impins” pe piatd);
- de aspiratie (engl. pull) — constd In punerea accentului pe comunicare, de o asemenea

maniera incat sa se activeze cererea.

Sa ne reamintim

Modul in care produsele/serviciile sunt aduse in fata consumatorilor este cel care poate sa
faca diferenta intre perceptiile consumatorilor privind calitatea si valoarea diferitelor
produse/servicii.

Specialistii in domeniu considera ca alegerea celui mai potrivit canal de distributie este
determinata de mai multi factori printre care: consumatorii, caracteristicile produselor, concurenta,
mediul, strategia etc.

Alegerea canalelor de distributie reprezinta o decizie importanta pe care trebuie sa o adopte
firma, aceasta avand implicatii asupra vanzarilor cat si a costurilor, pe o perioada mai mare de timp.

Canalul de distributie va influenta celelaltr variabile de marketing, si invers.
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8.5. Rezumat

Distributia face referire la procesul de facilitare a accesului la oferta

organizatiei. Prin intermediul distributiei produsele organizatiei sunt aduse la
consumator, deci se creaza premise favorabile ca acesta sa poatd afla de existenta ofertei, vedea
produsele, daca este cazul sd le testeze, si sa achizitioneze produsele pe care le doreste. Pentru a se
realiza acest lucru, se apeleaza la diverse canale de distributie, care pot fi ale organizatiei, sau pot
include intermediari.

Factorii care influenteaza procesul de distributie pot fi endogeni sau exogeni. Din prima
categorie fac parte resursele organizatiei, practica in domeniul distributiei, personalul,
cererii, concurenta, costurile de pe piata etc.

Luarea deciziei, cu privire la procesul de distributie, este influentatd de mai multi factori,
printre care: natura ofertei si conditii de depozitare, structura si aria geografica a consumului,

competitia, costurile distributiei s.a.

, 8.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@

1. Conceptul de distributie consta in:
a. sistemul canalelor de distributie la care apeleaza o organizatie
b. distributia fizica a produselor la consumatori sau utilizatori

C. reteaua de unitati, dotarile si personalul care contribuie la cieculatia marfurilor.

2. Prin activitatea de distributie se are in vedere analiza mai multor elemente. Care sunt acestea?
a. natura produselor
b. structura consumului
C. obiceiurile de consum
d. prezenta pe piata a firmelor concurente
e. structura mijloacelor de desfacere

f. toate variantele de mai sus.

3. Care sunt functiile distributiei identificate de Kotler?

a. culegerea informatiilor necesare programarii, planificarii si realizarii schimbului
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elaborarea si transmiterea mesajelor si a elementelor tehnicilor promotionale
negocierea si incheierea acordurilor privind conditiile de schimb

finantarea stocurilor necesare schimbului

asumarea, suportarea riscului din procesul distributiei

facturarea si decontarea operatiilor de distribugie

toate variantele de mai sus.

4. Proiectarea unui sistem de distributie eficient necesitd parcurgerea unor etape. Cre sunt?

a.
b.
c.
d.
e.

analiza nevoilor clientilor in raport cu avantajele pe care le poate oferi distributia
stabilirea obiectivelor si barierelor care stau in calea distributiei

identificarea principalelor strategii de distributie

evaluarea principalelor strategii de distributie.

toate variantele de mai sus.

5. Care sunt functiile distributiei identificate de Kotler?

a.

~ o o

=@ oo

—

culegerea informatiilor necesare programarii, planificarii si realizarii schimbului
elaborarea si transmiterea mesajelor si a elementelor tehnicilor promotionale

negocierea si incheierea acordurilor privind conditiile de schimb

preluarea comenzilor adresate fabricantului cu mentionarea expresa a cerintelor
clientilor

finantarea stocurilor necesare schimbului

asumarea, suportarea riscului din procesul distribugiei

facturarea si decontarea operatiilor de distributie

transferul de proprietate de la producator la client

transportul, depozitarea si conservarea marfurilor pe tot circuitul distributiei

toate variantele de mai sus.

) 8.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina, Bazele Marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012
2. Ristea, Ana-Lucia (coordonator) — Marketing. Premise si provocari ale economiei inalt
competitive, Editura Expert, Bucuresti, 2002
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Unitatea de Invatare 9. - POLITICA DE PROMOVARE

—
Cuprinsul unitatii de invitare 9:
9.1. Introducere
9.2. Obiectivele unitatii de invatare 9
9.3. Durata medie de autoinstruire
9.4. Continut
9.5. Rezumat
9.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

9.7. Bibliografie recomandata

1: 9.1. Introducere
>3

In cadrul acestei unititi de invitare este prezentatd a patra componentd a mixului de
marketing — Politica de promovare, prin detalierea si sublinierea aspectelor legate de obtiunile

strategice ale promovarii.

’ 9 2. Obiectivele unitatii de invatare 9

Dupa parcurgerea unitatii de invatare 9, studentii vor fi capabili:
- sainteleaga rolul promovarii; ;
- sad delimiteze barierele de comunicare si tipologia comunicarii;

- sd indice cerintele unei comunicdri eficiente.

9.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitatii de invatare 9 este de

aproximativ 2 ore.
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9.4. Continut

9.4.1. Conceptul de promovare

Promovarea se bucurd de un statut cu totul aparte in cadrul activitatii unei organizatii. Acest

fapt se datoreaza faptului cd aceasta determind numeroase beneficii, printre care mentiondm crearea

si dezvoltarea unei imagini puternice si atractive, care sa genereze si dezvolte afacerea respectiva.

Un alt factor care impune promovarea ca o activitate cheie pentru orice firma este faptul ca aceasta

asigura o comunicare reald si eficientd cu diferite segmente de public, extrem de important, de

asemenea, pentru satisfacerea nevoilor si dorintelor audientei, generand deci tot dezvoltarea

organizatiei.

1.

Promovarea se desfasoara in doua directii principale:
promovarea produselor — prin totalitatea mijloacelor si metodelor utilizate in orientarea,
informarea potentialilor clienti asupra produselor noi sau Imbunatatite, incepand de la ideea
de produs nou §i pana la lansarea lui pe piata, pentru dezvoltarea unei atitudini pozitive fata
de produs.
promovarea vanzarilor — prin ansamblul actiunilor si mijloacelor de captare a atentiei
potentialilor cumparatori, de catre punctele de vanzare, in scopul impulsionarii vanzarilor. Se
realizeaza prin mai multe tipuri de actiuni, denumite mijloace sau forme promotionale, cum ar
fi: publicitatea, promovarea directd, relatii publice, marchandising, promovarea vanzarilor,
alte actiuni.

Daca avem in vedere maniera de desfasurare a actiunilor promotionale distingem:
actiuni promotionale realizate prin mass-media (exemplu publicitate);

actiuni promotionale la locul vanzarii (exemplu promovare directa).

9.4.2. Obiective ale promovarii

Obiectivele urmadrite prin intermediul campaniilor de promovare se pot grupa astfel:

a. comunicarea cu publicul: transmiterea de mesaje catre diferite categorii de public, informarea

audientei cu privire la ofertd si diverse programe sau actiuni
intreprinse de organizatie, prezentarea noilor produse/servicii

oferite, informarea despre noi modalitati de utilizare a
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e.

produselor, combaterea zvonurilor nefavorabile, obtinerea unor
informatii/opinii de la diferite categorii ale audientei;

dezvoltarea imaginii organizatiei: se are in vedere crearea, impunerea si dezvoltarea imaginii
de marca a organizatiei si ofertei sale, (re)pozifionarea firmei si
a produselor comercializate;

dezvoltarea afacerii: cresterea vanzarilor, atragerea unei noi categorii de public, patrunderea pe
0o noud piatd, stimularea partenerilor de afaceri, atragerea
investitorilor, cresterea valorii comerciale a organizatiei si a
produselor sale;

promovarea ofertei: in principal se urmareste cresterea Increderii publicului in firma si oferta
sa, starnirea interesului si a dorintei de incercare a ofertei
comercializate, stimularea vanzarilor pentru anumite categorii
de produse;

educarea publicului: influentarea modului de gandire si comportament al diferitelor categorii
de public, atat intern cat si extern;

comunicarea cu publicul intern: cresterea performantelor angajatilor, informarea publicului
intern, cresterea coeziunii in interiorul organizatiei, dezvoltarea

si acceptarea culturii organizationale.

9.4.3. Tehnici de promovare

Principalele forme pe care le imbraca promovarea sunt:

publicitatea: forma de prezentare comerciald nepersonald a organizatiei si ofertei sale, cu
actiune pe termen lung si impact in special la nivelul imaginii, a caracteristicilor organizatiei
si ofertei sale, precum si la nivelul increderii publicului in firma/produsele prezentate;

relatiile publice: un set de tehnici, interpersonale de multe ori, care au menirea principala de a
dezvolta pe termen lung imaginea organizatiei prin schimbarea eventualei atitudini
neincrezatoare §i dezvoltarea unui comportament favorabil firmei si mai bunei colaborari cu
diferite componente ale mediului. Astfel, se incurajeaza indirect vanzarile si creste satisfactia
clientilor;

promovarea vianzarilor: o serie de metode care duc la sporirea vanzarilor pe termen scurt prin

generarea de avantaje materiale imediate pentru clienti;
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marcd: dezvoltarea si utilizarea unui semn distinctiv care reprezintd organizatia/oferta si
caruia 1 se asociazd o serie de simboluri si caracteristici de calitate menite sd duca la
recunoagsterea rapida si cresterea increderii in societate/produs;

manifestari promotionale: utilizarea unei game largi de tehnici promotionale in cadrul unor
evenimente de tip expozitional care au scopul principal de a prezenta organizatia, dar
contribuie si la stimularea directa a afacerilor;

forte de vinzare: utilizarea unor agenti care sd prezinte si sd vanda produsele/serviciile
organizatiei fara intermediari, mentinand n permanenta legatura cu clientii si mediul;
sponsorizare: sustinerea si asocierea organizatiei cu diverse evenimente sau persoane in
marketing direct. o tehnica de promovare prin care organizatia se adreseaza nemijlocit unui
numar mare de persoane in scopul de a le determina sa desfasoare o anumitd actiune sau
numai pentru a le informa cu privire la schimbari si activitati prezente sau viitoare organizate

de firma.

9.4.4. Strategii promotionale

Atingerea obiectivelor stabilite se poate realiza numai dacd in contextul strategiei de

marketing se elaboreaza si o strategie adecvata in domeniu promotional. Se practica doua tipuri de

strategii promotionale:

strategia de impingere — vizeaza trecerea produsului in canalele de distributie, obligdndu-1 pe
distribuitor s gaseasca solutiile pentru a vinde mai repede produsul. Se utilizeaza mai ales
pentru bunurile industriale, efortul promotional suportandu-1 in special distribuitorul, spre el
impinge producdtorul bunul sau. Producatorul foloseste cu predilectie vanzarea personald si
promovarea comerciald, iar intermediarul publicitatea, promovarea vanzarilor, vanzarea
personala.

strategia de atragere — vizeaza direct consumatorul final, pe care trebuie sa-l1 atraga,
determinandu-1 sa cumpere. Se utilizeaza cu predilectie pentru bunurile de larg consum, folosind
pe scard largd publicitatea. Daca produsul se vinde, consumatorii vor cere produsul membrilor
canalului de distributie, care il vor cere producatorului si in acest fel, cererea de consum atrage
produsul pe canalele de distributie.

Managerul este cel care va decide care din strategii se va utiliza, in functie de conditiile

specifice ale organizatiei. Se poate utiliza una din strategii sau ambele in combinatie. S-a remarcat
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la nivel general, orientarea firmelor producdtoare spre strategia impingerii, care a condus la
accentuarea concurentei prin pret.

Strategia aleasa de firma isi va gasi reflectarea in planul actiunilor promotionale, in bugetul
promotional si binenteles in continutul mixului promotional.

Stabilirea strategiei de comunicare trebuie sd aiba in vedere enuntarea punctelor-cheie ale
actiunilor comunicative ale organizatiei §i pe aceastd baza structurarea bugetului promotional pe

fiecare instrument utilizat.

Sa ne reamintim

Politica de promovare reprezintd un sistem deschis si coerent de comunicare 1intre
producdtor si comerciant pe de o parte, si consumatori sau utilizatori pe cealaltd parte. Este
instrumentul principal al unui marketing profitabil. Aceasta determind cresterea vanzarilor si a
profitului.

Politica promotionald — componenta a mixului de marketing, este supusa astdzi, unei mari
varietdfi de metode si tehnici moderne de promovare, datoritd diversificarii ofertei de servicii si
produse.

Efectuarea constanta de studii de piatd, incercarea de adaptare a ofertei de servicii si produse
pe necesitatile si dorintele clientilor, stabilirea unor preturi competitive, alegerea celor mai
profitabile canale de distributie, toate sunt activitati care nu pot genera rezultate asteptate daca nu

sunt insotite, in mod permanent, de campanii promotionale sustinute.

9.5. Rezumat

Marketingul modern vrea mai mult decat doar sa creeze un produs bun, sa-i

dea un pret atractiv si sd 1l ofere clientilor. Companiile trebuie si sd comunice cu

clientii actuali si cu cei potentiali, iar ceea ce comunica nu trebuie s fie la intdmplare.
Combinatia de comunicari de marketing a unei companii care se mai numeste si combinatie de
promotii constd in combinatia specificd de reclame, vanzari personale, promotii de vanzari si relatii
publice pe care o companie le foloseste pentru a-si realiza obiectivele de publicitate si marketing. lata

cum se definesc cele 5 instrumente majore de comunicare:
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Publicitate - orice forma platitd de prezentare non-personala si promovare de idei, bunuri sau
servicii facuta de un sponsor identificat.

Promovare a vanzarilor - imbolduri pe termen scurt pentru a Incuraja cumpararea sau vanzarea
unui produs sau serviciu.

Relatii publice - construirea unor relatii bune cu diferitele tipuri de public ale companiei prin
obtinerea unei publicitati favorabile, dezvoltarea unei imagini bune a corporatiei si demontarea
ori oprirea zvonurilor, barfelor sau evenimentelor nefavorabile.

Vanziarile personale - prezentare personald facutd de departamentul de vanzéri al firmei cu
scopul de a face vanzari si de a dezvolta relatii cu clientii.

Marketing direct - comunicare directd cu consumatori individuali, alesi cu grija, facutd cu
scopul de a primi un raspuns imediat si pentru a cultiva relatii pe termen lung cu acestia — pentru
a comunica direct cu consumatorii specifici se folosesc telefonul, posta, faxul, e-mailul,
internetul etc.

Politica de promovare reprezinta un sistem deschis si coerent de comunicare intre

producator §i comerciant pe de o parte, si consumatori sau utilizatori pe cealaltd parte.

’ 9.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1.

In marketing, promovarea este folosita pentru:

a. furnizarea de informatii

b. stimularea cererii

c. diferentierea produsului

d. aducerea aminte

€. contra-atacarea concurentilor
f. toate variantele de mai sus.

Obiectivele majore ale comunicarii:

a. construirea unei entitati puternice si bine pusa in valoare

b. participa la aparitia unui nou management al muncii

C. participa la modernizarea productiei, a conditiilor si structurilor de productie

d. toate variantele de mai sus.
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3. Care sunt mijloacele de comunicare in optica clasica?
a. publicitatea
b. promovarea vanzarilor
¢. relatiile publice
d. vanzarea

€. toate variantele de mai sus.

4. Promovarea reprezintd un proces de comunicare.
a. adevdrat

b. fals.

5. Care sunt mediile majore de transmitere a masajelor publicitare?
a. presa
b. radioul
C. publicitatea exterioara
d. tipariturile
e. catalogul
f. pliantul si brosura
g. prospectul

h. toate variantele de mai sus.

) 9.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina — Bazele marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012
3. Philip Kotler (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008
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Unitatea de invitare 10. - PLANIFICAREA IN MARKETING

—
Cuprinsul unititii de invatare 10:
10.1. Introducere
10.2. Obiectivele unitatii de invatare 10
10.3. Durata medie de autoinstruire
10.4. Continut
10.5. Rezumat
10.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

10.7. Bibliografie recomandata

E 10.1. Introducere
.,

In cadrul acestei unitati de invitare sunt prezentate aspecte teoretice legate de planificarea in

marketing, avantajele, nivelurile si etapele conceptului de planificare in marketing.

’ 10 2. Obiectivele unititii de invatare 10

Dupa parcurgerea unitatii de invatare 10, studentii vor fi capabili:
- sainteleaga conceptul de planificare in marketing;
- sd delimiteze etapele unei planificari de marketing;

- saindice avantajele si nivelurile strategice ale planificarii.

10.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitdtii de invatare 10 este de

aproximativ 2 ore.

10.4. Continut

10.4.1. Conceptul de planificare in marketing
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Planificarea strategici de marketing reprezintd un proces complex de stabilire si
mentinere a celei mai bune relatii intre obiectivele, pregitireca angajatilor si resursele unei
organizatii, pe de o parte, si mixul de marketing, raportat la conjunctura pietei, pe de alta parte.

Termenul de ,,planificare in marketing” este folosit pentru a descrie metodele de utilizare a
resurselor de marketing cu scopul de a atinge obiectivele de marketing. Acest proces implicd
urmatoarele elemente:

- realizarea de cercetari de marketing in interiorul si in afara companiei;

- examinarea punctelor forte si a punctelor slabe ale companiei;

- identificarea premiselor;

- prognozarea;

- stabilirea obiectivelor de marketing;

- elaborarea strategiilor de marketing;

- definirea programelor;

- stabilirea bugetelor;

- analiza rezultatelor si revizuirea obiectivelor, strategiilor si programelor.

Procesul de planificare va contribui la:

- o mai buna utilizare a resurselor companiei in identificarea oportunitatilor;
- Incurajarea spiritului de echipa si a atasamentului fata de imaginea firmei,

- evolutia companiei spre atingerea obiectivelor sale generale.

Deciziile strategice privesc directia generald a organizatiei. Strategia inseamna unde vrem
s fim; deciziile asupra tacticii se referd la cum ajungem acolo.
Dintr-o perspectiva strategica generala, specialistii in marketing trebuie sd decida asupra
urmatoarelor probleme si sa formuleze strategii pentru abordarea lor:
- Pe ce piata ar trebui sa intre firma?
- Care sunt punctele slabe si punctele forte pe care firma le aduce pe piata?
- Unde vrea firma s ajunga in urmatorii 5 pana la 30 de ani?
- Care va fi reactia firmelor concurente fata de schimbarile pietei?

- Firma are resurse suficiente pentru a atinge obiectivele stabilite?

Procesul de planificare va contribui la:
e mai buna utilizare a resurselor companiei in identificarea oportunitatilor;
¢ incurajarea spiritului de echipa si a atasamentului fatd de imaginea firmei;

e cvolutia companiei spre atingerea obiectivelor sale generale.
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10.4.2. Avantajele si nivelurile planificarii strategice

Principalele avantaje ale planificérii de marketing constau in:

cresterea nivelului de motivatie manageriala si o mai buna cooperare intre departamente;

stabilirea unor obiective de marketing realiste $i o mai mare probabilitate de realizare a

obiectivelor generale ce deriva din misiunea firmei;

mai buna coordonare a activitatii intregului personal de-a lungul timpului;

probabilitatea mai mare de a identifica evolutiile ulterioare ale pietelor si produselor;

capacitatea mai mare de a face fata schimbarilor;

comunicarea mai eficienta intre indivizi;

alocarea mai eficientd a resurselor organizationale, in functie de oportunitatile pietei;

asigurarea unui cadru optim pentru o verificare si coordonare permanentd a activitatilor

desfasurate.

Niveluri ale planificarii

Planificarea strategicd de marketing se desfasoara, in general, pe mai multe niveluri, si

anume:

1) nivelul organizational superior - are in vedere aspecte cum sunt misiunea firmei,

obiectivele generale pe termen lung, portofoliul de activitati, strategiile
de dezvoltare a organizatiei si resursele ei - avand ca principal instrument

de realizare - planul strategic al organizatiei.

2) nivelul unitatii strategice de afaceri - planul unitatii strategice de afaceri O unitate

strategicd de afaceri reprezintd o diviziune a unei firme cu misiune si
obiective proprii, creatd in scopul obtinerii unui profit maxim, sau
producerii unor produse/servicii relevante pentru marca firmei si care
prezintd urmatoarele caracteristici: planificare separatd, conducere

distincta si concurenti proprii.

3) nivelul functional (se referd la functiile organizatiei, pentru fiecare unitate strategica de

afaceri fiind planificate separat functiile de cercetare-dezvoltare, de
productie, de resurse umane, financiar-contabila si de marketing). La
nivelul functiei de marketing, sunt elaborate planuri pentru fiecare
produs. Instrumentul de realizare a planificarii strategice de marketing 1l

reprezinta planul strategic de marketing.

In realizarea si implementarea planificarii de marketing intervin o serie de bariere, intre

care: confuzii intre strategiile de marketing si tacticile de marketing, Intre functia de marketing si
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conceptul de marketing si intre procesul planificarii de marketing si rezultatul lui. Aceste bariere tin
de cultura organizationald a firmei, lipsa de cunostinte si aptitudini manifestatd la personalul din
compartimentul de marketing si chiar la nivelul managementului firmei, stabilirea incorecta a

obiectivelor prioritare etc.

10.4.3. Etapele planificarii strategice de marketing

Procesul planificarii de marketing se desfasoara in mai multe ETAPE:

1. stabilirea telului;

2. analiza situatiei existente,

3. formularea strategiilor de marketing;

4. elaborarea programului de marketing, controlul, evaluarea si eventuale corectii.

in prima etapi, se stabilesc misiunea si obiectivele organizatiei, respectiv tipul de activitate
desfasurat, in ce zone anume, la ce nivel al investitiilor, gradul de competitivitate.

Misiunea firmei trebuie sa ofere raspuns la urmatoarele intrebari: cu ce se ocupa firma
noastra? cine sunt clientii nostri? cum va arata firma noastra in viitor? cum ar trebui sa fie ea in
prezent?

A doua etapa - analiza situatiei existente reprezintd punctul de plecare in procesul de
planificare in marketing si presupune realizarea unei analize a mediului intern §i extern organizatiei,
denumita audit de marketing.

Auditul de marketing reprezintd o examinare detaliatd a mediului de marketing in care
actioneaza compania, a activitafilor specifice de marketing si a sistemului intern de marketing din
cadrul companiei. Este o analiza a situatiei curente a firmei: obiective, strategie, organizare,
performantd si activitdfi. Astfel, managerii pot Imbundtatii aceste aspecte in viitor. Auditul
evalueaza eficienta organizatiei in indeplinirea sarcinilor sale de marketing, in contextul celor 7P:

produse, pret, plasare, promovare, personal, procese si probe fizice’’.

Analiza SWOT este o sintetizare a auditului de marketing, prezentand cat se poate de
succint punctele forte (strengths) si punctele slabe (weaknesses) legate de mediul intern
organizatiei, precum §i oportunitatile (opportunities) si amenintarile (threats) din mediul extern. De
asemenea, analiza SWOT se poate realiza independent de un audit de marketing mai amplu.

Pentru depistarea elementelor evidentiate intr-o astfel de analiza, trebuie avute in vedere

urmatoarele teme:

22 Band, William A., A marketing audit provides an opportunity for improvement, Sales and Marketing in Canada (Martei,
1984), pg. 24 - 26
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1. Puncte forte
- care sunt avantajele organizatiei si cum se ierarhizeaza acestea
- care sunt domeniile de competenta ale organizatiei
- care sunt resursele organizatiei prezente si viitoare
- care sunt elementele interne care contribuie la intarirea imaginii
2. Puncte slabe
- care sunt aspectele care nu functioneaza la parametrii proiectati si/sau potentiali
- care sunt domeniile care pot fi imbunétatite din cadrul organizatiei
- care sunt rezultatele negative
- care sunt deficientele de imagine generate de activitatea interna
- care sunt resursele deficitare
3. Oportunitati
- care sunt elementele de pe piata care ar putea fi valorificate
- care sunt tendintele avantajoase de pe piata
- care sunt problemele concurentei care ar putea fi valorificate in folosul organizatiei
- ce schimbari ale mediului extern pot avantaja organizatia
- care sunt evenimentele care pot fi ,,valorificate”, respectiv folosite in beneficiul organizatiei
4. Amenintari
- care sunt tendintele si obstacolele care ameninta organizatia
- care sunt avantajele competitiei directe
- care sunt amenintarile venite din partea competitie indirecte
- care sunt evolutiile si schimbarile din mediu care genereaza un dezavantaj comeptitiv pentru
organizatie

Analiza SWOT se poate aplica la intreaga organizatie, sau numai la anumite aspecte. De
exemplu, se poate folosi pentru evaluarea unui program de marketing, a uni produs, a unei idei de
afaceri etc. In esentd, consti in realizarea unei liste cuprinzand aspectele negative si cele pozitive
vis-a-vis de subiectul analizei. Astfel, se creaza premisele de valorificare a celor pozitive si de
combatere si eliminare a celor dezavantajoase. Orice organizatie 1si doreste sa transforme
amenintarile in oportunitdti prin utilizarea eficientd a resurselor de care dispune.

A treia etapa a planificarii de marketing este stabilirea obiectivelor si a strategiilor de
marketing in care se decide directia pentru viitor, rezultatele ce se doresc a fi obtinute - obiectivele
de marketing si modul in care se va actiona pentru obtinerea lor - strategiile de marketing.
Obiectivele de marketing trebuie sa fie legate de obiectivele strategice ale organizatiei si se pot
referi la:

- volumul vanzarilor - pe produs, piata, tip de consumatori, perioade de timp;
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- cota de piata detinuta si previziuni privind patrunderea pe piete potentiale;

- obiective privind activitatile de cercetare - dezvoltare, extinderea gamei de produse;

- gradul de profitabilitate, perioada de recuperare a investifiilor (pe produs, zone geografice,
segmente de piatd, perioade de timp);

- implicarea 1n viata sociala si alte obiective ecologice;

- imaginea organizatiei.

Strategiile de marketing definesc metodele, mijloacele si cdile necesare atingerii obiectivelor
de marketing si pot fi de piata, produs, pret, distributie si promovare. In cazul in care obiectivele
strategice de marketing si/sau strategiile de marketing nu corespund, se cautd noi obiective sau
strategii, iar n cazul in care nu se ajunge la rezultatul asteptat, este necesara revizuirea misiunii de
marketing si a obiectivelor generale de marketing.

fn ultima etapi se realizeazi programul de marketing in vederea realizarii obiectivelor,
se stabilesc responsabilitatile, termenele de realizare si bugetul corespunzator, iar in final se
efectueaza controlul si evaluarea rezultatelor planificarii de marketing. Procesul de planificare de
marketing se concretizeaza in planul de marketing, care cuprinde in esenta obiectivele si strategiile

unei organizatii, pentru perioade medii sau lungi de timp.

Sa ne reamintim

Planificarea strategicdi de marketing reprezintd un proces complex de stabilire si
mentinere a celei mai bune relatii Intre obiectivele, pregitirea angajatilor si resursele unei
organizatii, pe de o parte, si mixul de marketing, raportat la conjunctura pietei, pe de alta parte.

Planificarea de marketing este utilizatd si in procesul de segmentare a pietelor, de
identificare a pozitiei pe piatd, prognozarea dimensiunii pietei si planificarea unei cote realiste in
cadrul fiecdrui segment de piata.

In realizarea si implementarea planificarii de marketing intervin o serie de bariere, intre
care: confuzii intre strategiile de marketing si tacticile de marketing, intre functia de marketing si
conceptul de marketing si intre procesul planificarii de marketing si rezultatul lui. Aceste bariere tin
de cultura organizationald a firmei, lipsa de cunostinte si aptitudini manifestatd la personalul din
compartimentul de marketing si chiar la nivelul managementului firmei, stabilirea incorecta a

obiectivelor prioritare etc.
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10.5. Rezumat

Multe companii opereazd cu planuri formale. Managerii sunt atat de
ocupati Incat nu mai au timp pentru planificare. Managerii firmelor mici considerd adesea ca numai
marile corporatii au nevoie de planificare. In unele companii mature, managerii argumenteaza ci s-au
descurcat intotdeauna fara planificare, deci aceasta nu poate fi chiar atat de importanta. Ar putea refuza
sd pregateasca un plan scris argumentand ca schimbarile sunt atat de rapide pe piatd incat un plan de
marketing pe termen lung ar fi inutil.

Intr-adevir, a planifica nu este de loc usor si in plus necesita timp, dar companiile au nevoie de
planificare. Se spune ca daca nu reusesti sa planifici, planifici, de fapt, sa nu reusesti. Planificarea poate
aduce beneficii tuturor tipurilor de firme, mari sau mici, nou infiinfate sau mature.

Procesul de planificare poate fi la fel de important ca planul insusi. Planificarea incurajeaza
echipa de management sd analizeze In mod sistematic evenimentele trecute, prezente si viitoare.
Compania va trebui astfel sa isi defineascd mai concret obiectivele si politicile, iar diferitele
departamente isi vor coordona mai bine eforturile, oferind standarde de performantd mai clare.
Argumentul ca planificarea este inutila intr-o lume aflata in schimbare devine astfel lipsit de fundament,
fiind corectd afirmatia contrard: planificarea riguroasd ajutd companiile sa anticipeze si sa raspunda

rapid schimbarilor, sa reactioneze pozitiv la posibilele situatii noi.

, 10.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
@

1. Planificarea strategica de marketing reprezinta:

a. un proces complex de stabilire si mentinere a celei mai bune relatii Intre obiectivele,
pregdtirea angajatilor si resursele unei organizatii, pe de o parte, si mixul de marketing,
raportat la conjunctura pietei, pe de alta parte

b. un plan de produs, elaborat la nivelul functiei de marketing

C. o unitate strategica de activitate caracterizata prin planificarea comuna cu cea a intregii
organizatii.

2. Planificarea strategica la nivel organizational superior are urmatoarea caracteristica:
a. se referd la un orizont de timp scurt
b. reflectd interesele si nevoile clientilor
C. urmareste valorificarea competentei distinctive a organizatiei

d. vizeaza doar obiectivele financiare.
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3. Planificare in marketing este un proces foarte complex care descrie:

a.

b.
c.

metodele de utilizare a resurselor de marketing cu scopul de a atinge obiectivele de
marketing
obiectivele generale ale organizatiei

misiunea organizatiei.

4. Procesul de planificare in marketing contribuie la:

a.
b.

c.
d.

o utilizare eficientd a resurselor companiei in identificarea oportunitagilor

o mai buna utilizare a resurselor Incurajarea spiritului de echipa si a atagsamentului fata
de imaginea firmei

evolutia companiei spre atingerea obiectivelor sale generale

toate variantele de mai sus.

5. Printre avantajele planificarii de marketing se numara:

a.
b.
c.
d.

coordonarea activitatii intregului personal de-a lungul timpului

probabilitatea mare de identificare a evolutiilor ulterioare ale pietelor si produselor
capacitatea mai mare de a face fata schimbarilor

comunicarea mai eficientd intre indivizi

alocarea mai eficienta a resurselor organizationale, in functie de oportunitatile piete;
asigurarea unui cadru optim pentru o verificare si coordonare permanenta a activitagilor
desfasurate

toate variantele de mai sus.

) 10.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina, Bazele Marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012

3. Negricea C.-1., Strategii de marketing online — solutii de succes pentru dezvoltarea si
implementarea aplicatiilor de marketing online in activitatea organizatiei, Editura Universitara,
Bucuresti, 2010

2. Philip Kotler (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008
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Unitatea de Invatare 11. - PLANUL DE MARKETING

—
Cuprinsul unititii de invatare 11:
11.1. Introducere
11.2. Obiectivele unitatii de invatare 11
11.3. Durata medie de autoinstruire
11.4. Continut
11.5. Rezumat
11.6. Test de autoevaluare a cunostintelor
11.7. Bibliografie recomandata

11.8. Tema de control

E 11.1. Introducere
>

In cadrul acestei unitati de invatare sunt prezentate aspecte legate de rolul si importanta
intocmirii unui plan de marketing in scopul lansdrii pe piatd a unui produs/serviciu nou sau a

relansarii acestuia.

’ 11.2. Obiectivele unitatii de invatare 11

Dupa parcurgerea unitatii de invatare 11, studentii vor fi capabili:
- sdinteleaga relatia dintre planul de afaceri si planul de marketing;
- sadelimiteze si sd contureze etapele de intocmire a planului;

- sdindice rolul si importanta Intomirii planului de marketing.

11.3. Durata medie de autoinstruire

Durata medie de parcurgere a unitdtii de invatare 11 este de

aproximativ 2 ore.
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11.4. Continut

Relatia dintre planul de marketing si planul de afaceri: Planul de afaceri prezinta
afacerea, ce faceti si ce nu faceti, care va sunt telurile finale. Planul de afaceri reprezinta mediul de
dezvoltare pentru cel de marketing. Cele doua documente trebuie sa fie consecvente.

Planul de marketing este o parte a planului de afaceri, care are un rol esential in evolutia
firmei. Pentru a fi eficient, este necesar sa fie construit in corelatie cu planificarea i gestionarea
generald a bugetului.

Utilitatea - planul de marketing: este un document care formuleaza un plan pentru
vanzarea produselor si serviciilor. Poate fi folosit la:

» pregatirea unei argumentatii pentru introducerea unui nou produs/serviciu pe piata;
» regandirea abordarii de marketing pentru produsele existente;
» construirea unui intreg plan de marketing pentru un departament, compartiment sau firmd.

Planul de marketing este unul dintre cele mai importante ,,produse” ale activitatii de
marketing. Acesta se concentreazd pe un produs sau o piatd si contine strategii si programe de
marketing detaliate pentru atingerea obiectivelor legate de produs pe o piatd-tintd. Planul de
marketing este un document care formuleaza un plan pentru vanzarea produselor si serviciilor.

Planul de marketing reprezintd principalul instrument de orientare si coordonare a
activitatii de marketing care trebuie sa raspunda la urmatoarele intrebari, folosind informatiile
obtinute din analiza de marketing:

1. CE va vinde firma?

2. CUI va vinde firma?

3. CAT va vinde firma?

4. LA CE PRET va vinde firma?

Pentru elaborarea unui plan de marketing este necesar sa infelegem foarte bine urmatoarele
aspecte:

% produsele si serviciile pe care le ofera firma; caracteristicile si avantajele acestora;
+¢ cerinta clientului pe care o satisface produsul sau serviciul firmei;

+¢ piata-tinta si trasaturile comportamentale in calitate de cumparator;

+ produsele si serviciile oferite de concurenta (cele existente sau potentiale).

Tipuri - existd multe tipuri de planuri de marketing. Nu toti au nevoie sau doresc pregétirea
unui plan de marketing complet. Pot exista situatii cand vei dori pregatirea unui plan pentru un

produs anume, sau pentru o zona geograficd bine definitd. De asemenea, poti avea nevoie sa
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analizezi datele din punct de vedere istoric, pentru a vedea piata potentiald pentru produsele tale,
sau potentialul produsului in sine.

Gradul de detaliere - necesitatile pot varia si in functie de dimensiunea firmei. O societate
comerciala de mici dimensiuni nu va avea probabil nevoie sa intre in detalii precum o firma mare, si
nici resursele financiare necesare. Un plan scurt, probabil de cateva pagini ca lungime, poate fi
suficient pentru o firma mica. Indiferent Tnsa de gradul de detaliere, procedura de adoptat si
structura finala a planului ar trebui sa fie asemanatoare.

OBS'! Planul de marketing, ca si planul de afaceri, este un instrument extrem de puternic,

insd cu doud conditii: sa fie realist, si sa fie realizat in mod profesionist.

Structura planului de marketing:

1. Expunerea introductiva

Situatia actuala

Studiul mediului concurential si al problemelor principale
Obiectivele de marketing

Strategia de marketing

Programul de activitate

Bugetul de marketing

® NS U R W

Evaluarea.

11.4.1. Expunerea introductiva

Planul trebuie sd debuteze cu un rezumat al obiectivelor si masurilor care urmeaza a fi
aplicate.

Expunerea introductiva pentru planul strategic de marketing confine informatii referitoare
la:

1. definirea afacerii (prezentarea succintd a firmei printr-o descriere a obiectivului de

activitate si a produsului sau serviciului oferit):

a. daca activitatea a inceput deja se mentioneaza de cat timp se desfagoara activitatea in zona
respectiva. In descrierea obiectului activitatii este bine si se mentioneze volumul de
vanzari si piata vizata);

b. daci activitatea nu a inceput incd se mentioneaza pregatirea si experienta pe care o aveti in
domeniul respectiv; precum si informatii despre partenerii de afaceri).

2. rolul si contributia acesteia afacerii
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3. competentele distinctive ale afacerii

4. obiectivele principale privind afacerea, comparativ cu realizarile existente si strategiile
generale.

Informatiile cuprinse sunt necesare pentru formarea imaginii generale asupra planului de

marketing. Aceasta sectiune prezintd, pe scurt, aspectele esentiale ale planului si este bine sa fie

redactata dupa celelalte sectiuni pentru ca reprezinta un rezumat al problemelor importante tratate in

fiecare capitol.

11.4.2. Situatia actuala

In aceasta sectiune sunt prezentate informatii referitoare la piatd, produs/serviciu,

concurenta, distributia i macromediul firmei.

v’ cuprinde informatii despre zona in care firma isi desfasoara activitatea, piata-tintd si mediul

concurential;

v’ examineaza punctele forte si cele slabe ale companiei — modul sdu de organizare, performantele

(\

si produsele de baza;
specifica problemele principale cu care se confrunta firma;
realizeaza comparatii intre firma si concurentii acesteia;

identifica oportunitatile si riscurile posibile ce ar putea sa ameninte activitatea firmei.

11.4.3. Studiul mediului concurential si al problemelor principale

Scopul acestei sectiuni il constituie explicarea amanuntitd a conditiilor externe favorabile

sau nefavorabile cu care va veti confrunta.

Avantajele acestei sectiuni:
v’ ne ajuta sa vedem care este pozitia firmei pe piata;
v" intelegerea motivului pentru care consumatorii prefera produsele firmei dumneavoastra.

Studiul mediului concurential include:

Numele firmelor concurente

Lista cu produsele formelor concurente (zona unde se comercializeaza, calitatea, modul in care
se realizeaza publicitatea si strategia de promovare, metode de distribuire etc)

Punctele forte si cele slabe ale concurentei (alcatuiti o listd cu punctele forte si cele slabe, apoi
decideti cum le veti folosi in favoarea firmei dvs.)

Obiectivele si strategia concurentei

Evolutia pietei: aici trebuie sd va raspundeti la Intrebarile:
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1. piata pe care va comercializati produsul sau serviciul se dezvolta suficient incét s existe
clienti pentru toti ofertantii ?

2. este concurenta att de strinsa incat sa vindeti in primul rand clientilor concurentei ? daca
da, va trebui sa argumentati.

Studiul problemelor principale: identificarea acelor probleme care reprezinta obstacole potentiale

cum ar fi: modificarea legislatiei sau impactul tehnologiilor moderne asupra domeniului in care va
desfasurati activitatea.

Conditiile externe: pot fi generate de surse numeroase cum ar fi:

v’ situatia economica
v' calitatea produselor
v' progresul tehnologic
v mediul inconjuritor
v legislatia

v' accesul la piata.

Conditiile interne: sunt identificate punctele forte si cele slabe ale propriei firme (analiza

SWOT). Punctele forte si cele slabe sunt legate de firma si de strategiile acesteia, i de modul cum
se compara cu concurenta. Oportunitatile si amenintarile vin dinspre mediul de piata si din directia
concurentei; de reguld sunt factori asupra carora firma nu are nici un control. Analiza SWOT ia in
considerare organizarea firmei, performantele acesteia, produsele cheie si pietele strategice.
(abrevierea celor patru elemente ale analizei SWOT: "Strengths" - puncte forte, "Weaknesses" -
puncte slabe, "Opportunities" - oportunitafi, si "Threats" - amenintari).

Daca este realizatd corect, analiza SWOT permite concentrarea atentiei asupra zonelor cheie
ale afacerii pe care le cunoasteti bine, si realizarea de presupuneri in zonele asupra carora exista
cunostinte mai putin detaliate. In urma acestei analize se va putea decide dacd firma isi poate
indeplini planul, si in ce conditii. Este foarte important sa fifi total sinceri. Trebuie notat ca cea ce

reprezintd un punct tare al unei firme, poate fi punctul slab al alteia.

11.4.4. Obiectivele de marketing

Acestea vorbesc despre ceea ce dorifi sd obtineti - scopul principal al planului. Obiectivele
de marketing privesc echilibrul dintre produse si pietele acestora. Sunt legate de ce produse vreti sa
vindeti, pe care piete.

Realizarea obiectivelor trebuie sa se concretizeze in vanzari. Obiectivele trebuie sa fie clar

definite, masurabile i s& mentioneze intervalul de timp preconizat pentru realizare.
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Stabilirea obiectivelor si finalizarea celorlalte componente ale planului de marketing ajuta la

formularea unei imagini asupra realititii. In forma scrisd a planului vor fi enumerate doar

obiectivele cele mai importante, acestea fiind de fapt obiectivele de ansamblu.

Subiecte tratate in cadrul acestui capitol - obiectivele de marketing vorbesc despre oricare

dintre urmatoarele subiecte:

l.
2.
3.
4.

vanzarea unor produse/servicii existente pe piete existente
vanzarea unor produse existente pe piete noi
vanzarea de noi produse pe piete existente, sau

vanzarea de noi produse pe piete noi.

OBS! Este foarte important a nu se confunda obiectivele cu strategiile. Obiectivul este ceea

ce doriti sa obtineti; strategia este modul cum obtineti acel lucru. Obiectivele de marketing trateaza:

1. Cifra de vanzari pe perioada planului, analizatd pe produse si segmente de piata;

2. Procentul de piata pe perioada planului, analizatd pe produse si segmente de piata;

3. Profitul brut al vanzarilor.

11.4.5. Strategia de marketing

Aceasta sectiune contureaza modalitatea prin care se va realiza un obiectiv. Este partea cea

mai importantd a planului de marketing si cuprinde informatii despre strategia celor ,,.4P” (produs,

pret, plasare, promovare).

Definire, utilitate - strategiile de marketing sunt metode care va permit sa atingeti

obiectivele de marketing. Acestea au de-a face cu elementele mix-ului de marketing. In primul rand,

strategia de marketing trebuie stabilita, si apoi trebuie pregatite planurile de actiune componente ale

planului de marketing si planurile de actiune concretd. Acestea din urma sunt cele care vor ajuta in

mod concret la indeplinirea strategiilor si obiectivelor de marketing.

In acest capitol trebuie aratat ce tip de strategii se vor adopta (defensive, de dezvoltare,

ofensive, sau un mix). Strategiile individuale pot fi explicate in forma elementelor mix-ului de

marketing (cei patru "P"):

1. Strategii legate de produse — serviciile oferite de firma, se va realiza o prezentare amanuntita

a produsului/serviciului, a avantajelor pe care le ofera clientilor;

2. Strategii legate de preturi — cat vor plati clientii pentru produsul sau serviciul respectiv;

3. Strategii legate de plasare (distributie) — cum vor intra clientii In posesia produsului;

4. Strategii legate de promovare (reclamd) — cum veti promova sau sensibiliza piata fata de

produsul oferit.
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Este posibil sd apard unele suprapuneri intre categorii, insd ce conteaza este ca toate
strategiile sa fie mentionate. O strategie legatd de preful unui produs poate fi inclusa atat la

"produse" cat si la "preturi".

Tipurile de strategii
Strategiile de marketing sunt de trei tipuri:

a . Strategii defensive (de aparare)

b . Strategii de dezvoltare

c . Strategii ofensive (de atac).

a. Strategiile defensive

Acestea sunt construite pentru a preveni pierderea clientilor existenti. la in considerare
"punctele slabe" ale analizei "SWOT" si construieste strategia tindnd cont de acestea.
Strategii defensive tipice ar putea fi:

1. Tmbunatatirea imaginii firmei;
imbunatatirea calitatii/sigurantei produselor/serviciilor;
imbunatatirea sigurantei livrarilor;
imbunatatirea stilului de prezentare/ambalare a produsului/serviciului;,
imbunatatirea performantelor produsului;

imbunatatirea durabilitatii produsului;

S A A e

eliminarea erorilor produsului.

b. Strategiile de dezvoltare

Acestea sunt folosite pentru a oferi clientilor existenti o gama mai larga de produse si

servicii. Strategiile de dezvoltare tipice sunt:

1. cresterea gamei dimensiunilor/culorilor/materialelor oferite;

2. cresterea gamei de servicii oferite;

3. cresterea gamei de optiuni si trasaturi;

4. descoperirea unor noi utilizari ale produsului;

5. dezvoltarea unui nou produs;

6. imbunatateste produsul din punctul de vedere al protectiei mediului.

¢. Strategiile ofensive (de atac)

Acestea sunt folosite pentru atragerea de noi clienti. Strategiile ofensive tipice sunt:

1. schimbarea politicii de preturi;
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folosirea de noi canale de distributie;
gasirea de noi puncte de distributie;

intrarea pe noi piete geografice;

A T

intrarea pe noi sectoare de industrie.

11.4.6. Programul de activitate

Odata ce obiectivele si strategiile au fost stabilite in linii mari, se poate continua Tn mai
multe feluri:
a. fie se pot imparti obiectivele de marketing in sub-obiective pentru produsele cheie, pietele

strategice sau zonele cheie de vanzari,

b. fie se pot pregiti sub-planuri (planuri de actiune componente) pentru "produse", "preturi",
"distributie" si "promovare"
Planurile de actiune componente ale planului de marketing sunt:

- Planul privind produsele;

- Planul privind preturile;

- Planul privind distributia;

- Planul privind promovarea vanzarilor.

Strategiile si tacticile odata schitate, trebuie transformate in programe sau planuri de actiune,
care vor permite sa se traseze instructiuni clare angajatilor si colaboratorilor.

Fiecare plan de actiune concreta trebuie sa cuprinda:

1. situatia curentd: unde esti;

2. scopurile: ce vrei si faci, incotro vrei sa te indrepti;
actiunea: ce trebuie sa faci ca sd ajungi acolo;
persoana responsabila: cine va face actiunea;

3.

4.

5. data inceperii;
6. data incheierii;
7.

costurile.
In momentul in care planurile de actiune au fost detaliate, vor fi combinate pentru a forma
planurile mai mari (cele privind produsele, preturile, promovarea, distribuirea), care vor aparea in

planul de marketing. Odatd combinate, se va construi un program cu termene concrete ce va fi

folosit la implementarea planului de marketing.
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Chiar dacda in planul general de marketing vor aparea doar programele mari (privind
produsele, preturile, promovarea, distribuirea) si programul cu termene, fiecare dintre planurile

componente ale acestora va trebui comunicat celor care vor fi responsabili de diversele actiuni.

11.4.7. Bugetul de marketing

Evidentierea costurilor - obiectivele de marketing pot fi stabilite si strategiile sau planurile
de actiune pot fi concepute, Insd toate acestea trebuie sa fie eficiente din punct de vedere al
costurilor. Se va evalua costul activitatilor de marketing astfel incat bugetul sd permita continuarea
activitatii pe parcursul intregului an. Aceste cheltuieli se grupeaza pe mai multe categorii: mijloace
de comunicare, studiul pietei, publicitate, evenimente, relatii cu publicul. In cazul in care costul
implementdrii strategiilor §i realizdrii planurilor de actiune este mai mare decat contributia la
profitul firmei realizat in urma previzionarii vanzarilor adifionale, nu are nici un rost punerea
acestora n practica.

Utilitatea - Stabilirea bugetelor defineste resursele necesare pentru a duce la indeplinire
planul, si cuantifica costul si riscurile financiare implicate.

Informatii minimale - Informatia minimala care trebuie inclusad aici este costul total al
implementarii planului. Trebuie reconfirmata contributia la cresterea veniturilor si profitului, care sa

justifice cheltuielile planurilor de actiune, si cele ale planurilor privind promovarea vanzarilor.

11.4.8. Evaluarea

Este foarte important ca firma sd dispuna de un sistem corespunzitor de monitorizare si
control, care sd permita evaluarea performantelor in atingerea obiectivelor planului de marketing, si
care sd recomande masuri corective acolo unde acestea se impun. Acest sistem de monitorizare si
control trebuie inclus in plan, si trebuie sa fie usor de utilizat.

OBS. Planul de marketing nu este “batut in cuie”. Pe masura realizarii acestuia se va
constata ca unele dintre conditiile de ordin economic se pot schimba, anumite strategii nu sunt atat
de eficiente pe cat s-ar fi crezut si ca se pot inregistra intarzieri in punerea in practica a unora dintre
planurile de actiune. Sau este posibil insa ca planul sa se dovedeasca mai de succes decat s-ar fi
anticipat. Din aceste motive se impune includerea in plan a unei proceduri de actualizare, adicd pur
si simplu sa se specifice: ,,Planul urmeaza sa fie revizuit la fiecare 12 luni”’. Bineinteles, toate

planurile de marketing ar trebui actualizate anual.
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Sa ne reamintim

Dezvoltarea unor planuri de marketing viabile se poate realiza dupa efectuarea unor studii
de piatd. Acestea trebuie sa vizeze in primul rand cunoasterea consumatorilor §i previzionarea
trendurilor de pe piatd. De asemenea, cercetarea de marketing poate fi utild pentru analiza
impactului produs de planul de marketing si astfel acesta se poate ajusta daca este cazul.

Planul de marketing este un document prin care sunt directionate activitatile de marketing si
resursele unei organizatii, in vederea stabilirii §i realizarii obiectivelor de marketing, in concordanta
cu misiunea ei.

Desi cuprinde o structura formald, planul de marketing poate fi folosit fie ca document
formal (oficial), fie informal (de lucru), caracteristica fiindu-i flexibilitatea. Poate fi folosit la:

a) pregdtirea unei argumentatii pentru a introduce un nou produs pe piata;

b) regandirea abordarii de marketing pentru produsele existente;

¢) construirea unui intreg plan de marketing pentru un departament, compartiment sau

firma, pentru a fi inclus in planul de afaceri.

Planul de marketing poate analiza o piata regionald, nationald sau internationald. Ca si
planul de afaceri, planul de marketing este un instrument extrem de puternic, cu respectarea a doua

conditii importante: sa fie realist, si sa fie realizat in mod profesionist.

11.5. Rezumat

Activitatea de marketing se deruleazd conform unui plan de

marketing care se dezvolta pe baza strategiilor si tacticilor elaborate anterior.
Acest plan trebuie sa se realizeze avandu-se n vedere atat obiectivele fixate anterior, cat si eficienta
financiara a organizatiei, inclusiv in ceea ce priveste organizarea si derularea activitatii specifice
marketingului.

Planul strategic poate fi dezvoltat pe termen lung, de pana la 5 ani, sau mediu, de 2-3 ani. In
plus, este necesard proiectarea si implementarea unor planuri tactice, operative, pentru perioade
scurte de timp. Aceste planuri trebuie sa fie flexibile, adaptabile la modificarile care se pot

inregistra atat In mediul extern, cat si cel intern organizatiei.
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Planul de marketing proiecteaza oferta de produse si servicii catre clienti, modalitatea de
distributie, nivelul preturilor etc. Oferta trebuie definitd astfel incat sa satisfaca clientii/segmentul

vizat, constituindu-se in premisa atingerii obiectivelor si a misiunii organizatiei.

11.6. Test de autoevaluare a cunostintelor

1. Ce reprezinta planul de marketing?

2. In ce scopuri se intocmeste planul de marketing?

3. Care este stuctura planului de marketing?

4. Care este diferenta dintre un plan de afaceri si unul de marketing?

5. Care este utilitatea planului de marketing?

) 11.7. Bibliografie recomandata

1. Balaceanu Valeria Arina, Bazele Marketingului, Editura Bren, Bucuresti, 2012
2. Philip Kotler (coord.), Managementul marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 2008

Tema de control 3 - ,Realizati un referat de maximum 10 pagini in care sa intocmiti un Plan de

marketing in vederea lansarii pe piata a unui nou produs/serviciu”.
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Anexa 1 - Raspunsuri la testele de autoevaluare a cunostintelor
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