STRATEGIA SI POLITICILE DE MARKETING



Piata tinta

O strategie de marketing este un plan de actiune pentru realizarea dezvoltarii, distribuirii,
promovarii i stabilirii pretului pentru produsele care satisfac dorintele specifice ale
consumatorilor. Dezvoltarea strategiilor de marketing impune focalizarea organizatiei pe pietele
tinta, stabilirea unui mix de marketing adecvat, supunerea si controlul fortelor din mediul
inconjurator de afaceri printr-un management corespunzator.

Piata tintd reprezintd suma tuturor consumatorilor potentiali care au aceleasi dorinte,
capabili si dispusi sa se angajeze in efectuarea unei tranzactii, spre care se orienteaza eforturile de
marketing.

Selectionarea pietelor tintd are importantd deoarece, grupul de consumatori, prezintd
similaritati de comportament, au aceleasi nevoi si dorinte, iar satisfacerea acestora se realizeaza
cu eforturi de marketing mult mai mici. Organizatiile si formeaza piata tinta in mod diferit. Din
acest motiv piata tinta nu are aceleasi dimensiuni numerice. Ea poate cuprinde un numadr mare
sau foarte mic de consumatori. In anumite situatii organizatiile divizeazd pietele mari oferind
unui mix de marketing - format din produse, promovare, preturi sau sisteme de distributie - diferit
pentru fiecare grup.

Selectarea si delimitarea pietei tinta este de importanta cruciala in eforturile de marketing
atunci cand se urmareste intrarea cu produse pe piete noi. Intrarea pe o piata tinta se face in urma
unei analize atente care trebuie sa cuprinda informatii despre:

¢ modul in care intrarea pe o piatd noua va afecta vanzarile, costurile si profitul organizatiei;

¢ necesarul de resursele care sa acopere nevoile si dorintele pietei tintd;

¢ concordanta dintre nevoile si dorintele consumatorilor in raport cu obiectivele generale al
organizatiei;

e concurentd, determinand care este numarul si marimea acesteia.

Selectarea pietelor tinta este esentiald pentru directionarea produselor si eforturilor de
marketing. In cazul in care selectarea pietei tintd nu este eficientd si adecvatd, pierderile
economice pot face ca afacerea sa falimenteze.

In momentul in care se modificd caracteristicile pietei, atunci se formeazd o ocazie de
piatd. Recunoasterea si analiza ocaziei de piata este necesara pentru ca supravietuirea organizatiei
depinde de dezvoltarea de produse care si satisfaci cererea de pe piata tintd. In dezvoltarea
produselor exista un numdr redus de optiuni care pot satisface obiectivele comune ale
consumatorilor si organizatiei. Aceste optiuni sunt:

¢ modificarea produselor existente;

¢ introducerea de produse noi;

® renuntarea la produsele nedorite.

Mixul de marketing

In procesul de marketing, mixul de marketing std la baza activititilor si actiunilor
strategice. Prin mix se poate intelege un grup de activitati distincte care urmdresc acelasi scop.
Mixul de marketing cuprinde patru activitdti strategice:



e conceperea si realizarea produsului;

e alegerea cailor de distribuire (plasament);

e alegerea mijloacelor de promovare;

e stabilirea pretului.
nevoile specifice ale pietei deservite. Acest lucru implica existenta unui sistem de colectare a
informatiilor bine pus la punct referitor la nevoile, dorintele si cererile pietei.

Elementele constituente ale mixului de marketing pot fi considerate ca variabile
controlabile intre anumite limite, ale procesului de marketing pe baza carora se pot construi
strategii de abordare a pietei foarte diferite pentru atingerea obiectivului propriu al organizatiei.

Mixul de marketing este unul din conceptele esentiale ale procesului de marketing si
cuprinde variabile specifice fiecarei activitati strategice, redate dupa cum urmeaza:

e variabile legate de produs: gama de produse, calitatea, cantitatea, aspectul, caracteristicile,
numele sau marca, ambalarea, dimensiunile, instalarea, mentenanta, reparatiile, garantia,
retururile;

e variabile legate de distribuire: livrarea, retele de distribuire, acoperire, sortimente, locuri,
stocuri, transport;

e variabile legate de promovare: promovarea vanzarilor, publicitatea, forta de vanzare,
relatiile publice, promovarea directad;

e variabile legate de stabilirea pretului: pretul de catalog, rabaturile, facilitatile, perioada de
plata, conditiile de creditare.

La stabilirea strategiei finale pentru mixul de marketing, succesul va fi asigurat daca, se
va realiza acel produs disponibil din punct de vedere al comoditatii de achizitie, al prefului si al
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Influenta mediului

Mediul in care isi desfasoara o organizatie procesele, activitatile si actiunile este format
din: mediul concurential, mediul economic, mediul politic, mediul legislativ, mediul tehnologic si
mediul socio-cultural. Asupra procesului de marketing mediul actioneaza ca o suma forte ce
afecteaza stabilitatea pietei prin:

¢ standarde si stilul de viata, preferinte si nevoi pentru produse;

e activitatile care pot fi desfasurate;

e deciziile luate si strategiile referitoare la mixul de marketing.

Evolutia mediului este dinamica si fluctuanta si se poate modifica foarte rapid intr-o
maniera imprevizibila. Fiecare din mediile enuntate dau nastere la forte ce actioneaza asupra
organizatiei. Fortele care actioneaza sunt, de cele mai multe ori, independente si actioneaza in
mod complex prin Tnsasi natura mediilor din care provin. Modificarea unei forte face posibil ca si
celelalte medii sa reactioneze, astfel Tncat, se modifica atat mediu ca ansamblu cat si fortele de
actiune.

Mediul afecteaza in special modul Tn care se realizeaza elaborarea strategiilor pe termen
lung dar, la fel de bine, poate afecta si strategiile pe termen scurt. Schimbarea mediului produce
incertitudini pe perioade scurte care, pot fi insa transformate in ocazii de piata pentru cei care
receptioneaza transformarile petrecute.



Managementul marketingului

Conducerea marketingului sau procesul de management cuprinde planificarea,
organizarea, implementarea si controlul activitatilor si actiunilor de marketing care sa faciliteze
un schimb eficient. Un management se poate considera eficient daca obiectivele propuse ale
organizatiei sunt atinse iar schimbul de valori produce venit. Managementul marketingului
reprezintd managementul cererii de piata prin influentarea nivelului, a perioadei si a structurii
cererii intr-un mod care sa permitd atingerea obiectivelor stabilite de organizatie.

Planificarea, este un proces de cuprindere a ocaziilor si resurselor de piata, determinat de
obiectivele de marketing si dezvoltarea strategiei globale de marketing Tn vederea realizarii unui
plan ce poate fi implementat si controlat prin intermediul mixului de marketing. Orice plan de
marketing porneste de la modul 1n care se crede cd un consumator isi alege produsul. Previziunea
sta la baza realizarii oricarui plan.

Planificarea ajuta la organizarea activitatilor in asa fel incat sa permita organizatiei sa faca
fata oricdror perturbatii (evenimente neprevazute) apdrute pe piata.

Organizarea presupune dezvoltarea structurii interne necesare, pe unitati (compartimente),
care sd poata realiza activitatile specifice marketingului.

Implementarea procesului de marketing impune coordonarea activitdtilor, motivarea
angajatilor si realizarea comunicarii efective dintre unitatile de marketing si celelalte unitati
(compartimente) ale organizatiei.

Controlul consta din stabilirea performantelor standard si compararea performantelor
realizate cu cele standard. Totodata, ca urmare a controlului, se Tncearca reducerea diferentelor
dintre performantele dorite si cele realizate prin masuri specifice.

Planul de marketing

Planul de marketing este un document care specifica resursele organizatiei si modul lor de
alocare, obiectivele principale si secundare, mixul si strategiile de marketing, modul de
implementarea al actiunilor de marketing si controlul eforturilor efectuate in vederea acoperirii
cererii pentru un produs sau un grup de produse.

In planul de marketing se descrie situatia existenti in firmd, se stabilesc obiectivele,
modalitatile in care vor fi atinse obiectivele, ce cantitate de resurse financiare este necesard, ce
persoane raspund si in ce perioada de timp.

Punerea la punct a unui plan de marketing este importantd deoarece:

e ajuta la comunicarea in interiorul organizatiei;

e acopera sarcinile, responsabilitdtile si programul propus implementarii;

e prezintd obiectivele si specifica modul in care resursele vor fi alocate pentru atingerea

lor;

e permite sd se stabileasca nivelul productiei, al vanzarilor si in final al profitului

asteptat;

® ajutd managerul sa monitorizeze si evalueze performantele unei strategii de marketing.



Observarea si analiza mediului

Mediul de desfasurare al procesului de marketing este constituit din factori externi
dinamici care influenteaza in mod direct sau indirect intrdrile — resursele umane, financiare,
naturale, materiile prime si informatiile — cu ajutorul carora se realizeaza iesirile — formate din
produse. Influenta mediului creeaza ocazii si amenintari pentru marketeri.

Observarea mediului de afaceri in care se aplica marketingul consta din procesul de
colectarea datelor referitoare la fortele si perturbatiile care actioneaza in acel mediu. Observarea
se bazeaza pe observatii directe, pe surse secundare si pe cercetarea de marketing si poate da
informatii asupra evolutiei mediului in vederea obtinerii avantajelor de piata.

Analiza mediului este procesul prin care se apreciaza si interpreteaza informatiile obtinute
prin intermediul observatiilor. Informatiile obtinute sunt evaluate in privinta acuratetei,
credibilitatii si a inconsistentelor, stabilind semnificatia celor constatate. Analiza mediului
permite marketerilor sa identifice ocaziile si amenintarile potentiale la modificarea mediului.

Uneori, fortele care actioneaza in mediu economic par a fi incontrolabile si din acest
motiv, marketerii raman pasivi. Marketerii activi, cred ca toate fortele din mediul de afaceri pot fi
stapanite prin abilitdti psihologice, prin politici si strategii diverse. Fiecare din aceste tendinte din
mediu pot observate in mod de organizatii. Modul de abordare depinde, in cea mai mare masura,
de filosofia manageriald, obiectivele, resursele financiare, piata tinta, abilitatile personale ale
marketerului si de alte forte si perturbatii care actioneaza in mediu.

Concurenta

Fortele economice

Puterea de cumparare

Dorinta de cumparare

Elemente
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Figura 2.1. Componentele mediului de afaceri
Concurenta

Concurentul este considerat ca fiind o altd organizatie ce actioneaza sau isi poate extinde
activitdtile pe aceeasi piata. Organizatia concurenta realizeaza un produs sau o gama de produse
similare ce pot Tnlocui produsul sau gama de produse necesare unei anumite nevoi ale



consumatorilor. Concurenta dintr-un mediu de afaceri este data de numarul de organizatii
existente pe piatd. Principalele tipuri de structuri concurentiale sunt:
e Monopolul — existd atunci cand organizatia este singura furnizoare de produse intr-un
anumit teritoriu (serviciul pentru furnizarea electricitatii);
¢ Oligopolul pur — existd cand doar cateva organizatii controleaza furnizarea de produse
(otel);
e OQOligopol diferentiat — exista atunci cand cateva organizatii ofera produse partial
diferentiate (automobile);
e (Competitia monopolista — exista cand organizatia are un numar mare de concurenti si
Tncearca sa-si dezvolte o strategie de diferentiere a produselor (restaurante);
e Competitie pura — exista atunci cand in mediul de afaceri functioneaza o multitudine
de organizatii care ofera aceleasi produse. Nici o organizatie nu poate avea o influentd
semnificativa asupra pretului sau a furnizarii de produse (bere, tigari).
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Figura 2.2. Structuri concurentiale

Principalul instrument cu care se actioneaza Tmpotriva concurentei este pretul. Exista si
alte mijloace eficiente cuprinse In mixul de marketing. Cunoasterea strategiilor si actiunilor
principalilor concurenti este deosebit de importanta deoarece acestea afecteaza Tn mai mica sau
mai mare masura propriile strategii. Strangerea informatiilor despre concurenta trebuie facutd
printr-un sistem care sa lucreze in mod continuu care, prin analiza, sa releve situatia in timp real a
mediului de afaceri.

Fortele economice

Activitatea si actiunile de decizie ale marketerilor si ale consumatorilor sunt influentate,
in egala masurd, de fortele ce actioneaza In mediul economic de afaceri.

Schimbadrile sau fluctuatiile din mediul economic sunt in general ciclice, afecteaza si sunt
afectate de cererea de produse, dorinta de achizitionare a produselor, puterea de cumparare,
nivelul cheltuielilor si intensitatea concurentei. Cele patru nivele (perioade) al fluctuatiilor sunt:
prosperitatea, recesiunea, declinul economic si cresterea economica.

Prosperitat

Declin
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Ciclul economic
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Figura 2.3. Nivelele din mediu economic

Perioada prosperitatii este caracterizatd de un numar redus de someri, resurse financiare
ridicate, care Tmpreuna fac ca puterea de cumpérare si fie ridicati. In aceastd perioadd marketerii
profita de cresterea puterii de cumpadrare, tind sa-si extinda oferta de produse. Produsele
achizitionate sunt cele de calitate superioara si lux.

Recesiunea este caracterizata de un nivel al somajului ridicat si de un declin al resurselor
financiare, ceea ce duce la sciderea puterii de cumpérare si ofertelor. In aceastd perioads,
organizatiile se orienteaza pe cercetarea precisa a caracteristicilor care trebuie sa le aiba
produsele si pe inglobarea acestor caracteristici, insistand pe valoarea si utilitatea produsului.
Scade achizitionarea produselor de lux.

Declinul economic este caracterizat de un somaj foarte ridicat, resurse financiare ajunse la
limita inferioara si descresterea Tncrederii in activitatea economica. Activitatea de marketing are
de suferit cel mai mult datorita reducerii drastice a puterii de cumparare, singurul criteriu pentru
alegerea produselor este supravietuirea. In aceastd perioadd cea mai ridicati pondere din totalul
achizitiilor o reprezintd produsele alimentare.

Cresterea economica este perioada 1n care are loc trecerea de la recesiune la prosperitate.
In aceastd perioadd organizatiile trebuie si fie foarte flexibile in oferta de produse si capabile si
ofere un numar sporit de produse.

Puterea de cumparare

Puterea de cumparare depinde de marimea resurselor si valorilor disponibile — bani sau
produse ce pot fi oferite la schimb — care permit efectuarea tranzactiilor. Principalele surse care
definesc puterea de cumparare sunt: veniturile, creditele si proprietdtile.

Veniturile sunt bani proveniti din: alocatii, salarii, pensii, chirii, investitii, dividende,
dobanzi etc. Creditele sunt oferite de organizatii financiare si reprezinta sume de bani care vor fi
Tnapoiati in timp impreuna cu o dobanda. Proprietatile sunt orice bun acumulat Tn timp, resurse
naturale sau financiare.

Informatiile privind puterea de cumparare sunt disponibile din surse statistice
guvernamentale sau de la agentii care au ca activitate cercetarea pietei. Cunoasterii nivelului si
posibilelor schimbari ce intervin In puterea de cumpdrare este deosebit de importanta pentru
organizatie. Puterea de cumpdrare reflecta tipul, cantitatea si calitatea produselor achizitionate.

Dorinta de cumparare

Produsele sunt cumparate pentru satisfacerea unor nevoi. Achizitionarea produselor se
face In mod diferit de fiecare persoana sau organizatie in functie de abilitatile si inclinatiile
proprii de a face cumparaturi.

Dorinta de cumpadrare este influentata de urmatorii factori:



Resursele disponibile;

Pretul produsului si pretul produsului care poate inlocui produsul vizat;

Marimea satisfactiei detinuta sau asteptata de la un produs detinut;

Asteptarile referitoare la o noua slujba, un nou nivel al venitului, pretul produsului, marimea
familiei si stabilitatea conditiile economice;

Fortele politice

In mediul economic, politica si legislatia sunt strans legate. Organizatiile sunt obligati si
mentind relatii bune cu politicienii si legislativul din urmatoarele motive:
e politicienii pot adopta legi care sa creeze restrictii referitoare la anumite produse
destinate anumitor organizatii;
e politicienii pot influenta cantitatea de bunuri si organizatia de la care guvernul face
achizitii;
e politicienii pot ajuta la stabilirea unui climat adecvat de patrundere pe anumite piete a
anumitor organizatii.
Fortele politice pot fi influentate Tn mod direct de catre organizatii sau indirect prin
presiuni exercitate prin intermediul consumatorilor.

Legislatia

Legislatia cuprinde cadrul juridic de desfasurarea a activitatilor economice in economia de
piatd. Legislatia de afaceri stabileste participantilor roluri, in functie de pozitia avuta la efectuarea
tranzactiilor. Legile, regulamentele de aplicare ale legislatiei, ordonantele si hotararile de guvern
sunt date pentru:

e protejarea competitorilor unii fatd de altii, definind concurenta si limitele

corectitudinii Tn afacerile economice;

e protejarea consumatorilor fata de practicile comerciale incorecte;

e protejarea societdtii si a intereselor generale si de viitor a acesteia.

Aspectele abordate de legislatie tin de concurenta, standardizare, de siguranta si
garantarea produselor, de ambalare si marcarea produselor, de conditiile impuse publicitatii
produselor nocive sanatdtii etc.

Fortele tehnologice

Tehnologia foloseste cunostintele si uneltele pentru rezolvarea problemelor legate de
fabricarea unui produs si realizarea sarcinilor Tntr-un mod eficient. Tehnologia ajuta la cresterea
productivitatii si la marirea numarului de produse disponibile pietei.

Organizatiile care urmdresc obtinerea de profituri acordd o importantd deosebita
schimbarilor ce apar intr-o anumita industrie din punct de vedere tehnologic, analizand impactul
pe care-l are noua tehnologie asupra ramurii de activitate si asupra mediului economic.

Aplicarea inventiilor este legata de tehnologii. Impunerea unor produse noi, care satisfac
dorintele si cerintele consumatorilor poate crea succesul pe piati. Inainte de stabilirea unei



anumite tehnologii, managerii trebuie sa prevada efectele pe care le poate avea noul produs sau
proces asupra organizatiei proprii, altor organizatii si societatii.

Fortele socio-culturale

Mediul socio-cultural formeaza oamenii, le modeleazd acestora valorile, atitudinile,
convingerile, normele etice si de comportament, obiceiurile si stilul de viata.

Schimbarea caracteristicilor demografice ale populatiei — varsta, statut social, educatia,
venitul — au o semnificatie ridicata asupra relatiilor si comportamentului individual pentru ca prin
aceste schimbari se modificai modul de viata al oamenilor si consumul de produse. Cresterea
varstei populatiei sau al numadrului de nasteri provoaca oportunitati de piatda prin tratarea
diferentiatd, pe categorii de varsta. Modificarea venitului poate duce la cregterea sau la scaderea
cererii pentru o anumita calitate a produselor.

Valorile culturale duc la modificari dramatice ale nevoilor si dorintelor pentru anumite
produse. Schimbadrile preferintelor au o viteza inconstanta in timp si depinde de modul in care se
prezintda si ambaleaza produsului, de modul Tn care este distribuit si promovat, de locul Tn care
este vandut.

In procesul de marketing se manifestd preocupiri privind mediul inconjuritor. Aceste
preocupari se referd la faptul ca unele organizatii polueaza mediul pentru realizarea produselor iar
unele din produse polueaza mediul in timpul sau dupa utilizarea lor. Pentru protectia proprie si a
mediului se constituie organizatii care fac presiuni legislative sau chiar economice.

Principalele valori culturale ale societatii depind de conceptia oamenilor despre ei nsisi,
despre cei din jur, despre diferitele organizatii, despre societate, natura si univers.

Sistemul informational si cercetarea pietei

Obiectivul cercetarii Tn marketing este colectarea, prelucrarea, analiza si interpretarea
informatiilor pentru a veni in ajutorul rezolvarii problemelor specifice sau pentru a profita de
ocaziile de piata aparute.

Cercetarea pietei este condusa dupa un plan prestabilit, care aplicd metode specifice,
adaptate problemelor ce trebuie studiate sau schimbarilor intervenite in mediul de afaceri.
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Figura 5.1. Sistemul de informatii

Sistemul informational adund informatii atat din exteriorul organizatiei cat si din
interiorul ei. Deciziile de marketing se bazeaza pe informatiile primite de la sistemul
informational. Sistemul informational se poate considera valoros atunci cand, pe baza
informatiilor, se imbunatateste, Tn mod semnificativ, procesul managerial de decizie privind
asigurarea satisfacerii pietei.

Sistemul informational trebuie sa redea, Tn mod continuu, informatii despre cantitatea de
produse, pret, nivelul cheltuielilor de promovare si de distributie, nivelul vanzarilor si concurenta.

Colectarea datelor se va face fara filtrare, selectarea informatiilor ce sunt transmise se va
face ulterior, dupa o analiza atenta.

Mijloace pentru obtinerea informatiilor

Achizitionarea informatiilor duce la crearea bazelor de date. Bazele de date permit accesul
la o multitudine de informatii specifice marketingului si pot fi Tntocmite de firme specializate sau
de propriul sistem de informare. Accesul la bazele de date se poate face Tn mod liber sau prin
cumpdrarea de baze de date.

Informatiile pot fi colectate utilizand mijloace si metode diferite cum ar fi:

- codurile de bare imprimate pe ambalaj. Sistemele de citire a codurilor de bare pot culege si
stoca date privind tipul produsului, cantitatea vanduta, locul si data vanzarii acestuia, modul de
plata — electronic, cec sau numerar.

- cupoanele si esantioanele gratuite. Acestea ofera informatii Tn mod indirect, prin cantitatea de
produse achizitionate dupa lansarea actiunii de promovare.

- mijloacele mass — media. Acestea ajuta la obtinerea informatiilor in mod diferit. Utilizarea
presei determina rate de raspuns diferit dupa inserarea unui anunt sau spot publicitar.
Televiziunea poate furniza informatii printr-un sistem complex de observare a numarului de ore
de vizionare, a canalului cel mai des vizionat.

- Internetul. permite accesul la bazele de date foarte diferite si poate, Tn acelasi timp, sa
supravegheze numadrul de accesari la baze de date, la diferite pagini de web. Pe masura ce se
dezvolta, Internetul devine o baza de date uriasa din care se pot obtine tot mai multe informatii
legate de marketing. Sistemul electronic de informare de pe Internet ofera servicii de acces la
posta electronica, la grupuri de discutie, permite incarcarea de soft, primirea de material
electronic sub forma de revista, catalog sau carte.

Activitatea de cercetare in marketing

Activitatea de cercetare in marketing este o activitate de durata si formala care urmaregste
obtinerea de informatii despre consumatori, despre ivirea ocaziilor de piatd, urmadrirea
performantelor de marketing. Cercetarea permite cunoasterea modului in care actiunile de
marketing influenteaza mediul in care actioneaza. Desfasurarea eficienta a activitdtilor de
cercetare impune parcurgerea unei serii de etape.



ETAPE iN ACTIVITATEA DE CERCETARE
Definirea si localizarea problemei

Planificarea cercetarii
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Figura 5.2. Etapele activitdtii de cercetare in marketing

Definirea si localizarea problemei

Definirea problemei are in vedere acele lipsuri de informare care pot prejudicia sau pot
oferi ocazii pentru organizatie. Primul semnal care ne arata ca exista o problemd de informare
este aparitia disfunctionalitatilor dintre obiectivele propuse si rezultate, adica ceea ce s-a obtinut.

Stabilirea obiectivului sau a importantei obiectivelor urmadrite, prin activitatea de
cercetare, este foarte importanta deoarece prin aceasta se obtin informatiile care vor permite
rezolvarea problemelor apdrute.



Cercetatorii trebuie sa se asigure ca tehnicile folosite vor fi cele care vor conduce la datele
dezirabile. Tehnicile de cercetare vor asigura date care sa fie valide si reproductibile in aceleasi
conditii ale mediului.

Planificarea cercetarii

Dupa formularea obiectivului si formularea problemei urmeaza dezvoltarea unui plan
strategic de actiune pentru obtinerea informatiilor. Planificarea urmareste sa obtind raspunsuri la
urmatoarele ntrebari: CE ? (obiectivul), DE CE ? (motivarea), DE UNDE (sursa), CINE ?
(persoana responsabild), CUM ? (modalitatea), CU CE EFORT ? (resursele), CAND ? (perioada
de timp), UNDE (locul) si CARE SUNT ALTERNATIVELE IN CAZ NEFAVORABIL ?.

Obiectivul de baza al unei cercetari trebuie sa cuprinda ipoteze care sa corespunda
cercetarilor anterioare sau care sa coincida cu rezultatele asteptate. O ipoteza este o suma
informatii, posibile sau presupuse, despre o anumita problema sau un set de circumstante, bazata
pe cunostintele detinute din studii, cercetdri anterioare sau din alte surse.

Colectarea datelor

Colectarea datelor presupune mai multe etape: stabilirea metodei de culegere a datelor,
intocmirea chestionarului si esantionarea.

In functie de ipotezele care vor fi testate, este determinat modul de abordare in culegerea
datelor:

e Studii exploratorii — folosite atunci cand marketerii au nevoie de informatii despre o
problema, sau doresc ca o ipoteza posibila sa fie mai specifica;

e Studii descriptive — folosite cand marketerii au nevoie sa inteleaga anumite caracteristici ale
unei probleme date, sau pentru rezolvarea unei probleme particulare;

¢ Studii cauzale — folosite In demonstrarea existentei sau inexistentei legdturilor cauzale dintre
doud sau mai multe variabile.

Colectarea datelor se face pentru doua tipuri de date:

e Date primare — observate, Tnregistrate sau colectate direct de la sursa;
e Date secundare — compilate in interiorul sau exteriorul organizatiei pentru alte scopuri, decat
cercetarea curenta.

Date secundare interne pot fi: baza proprie de date, planul de conturi, rapoarte etc., iar
externe pot fi: publicatiile statistice, publicatiile de specialitate, carti, reteaua Internet etc.

Selectarea metodei de investigare depinde de natura problemei, de necesarul de date
pentru testarea unei ipoteze si de resursele materiale si de personal disponibile.

Datele primare pot fi obtinute prin metode de investigare cum ar fi: posta, convorbirile
telefonice, postd electronica si chestionarea directa a persoanei. Colectare informatiilor prin
aceste metode este afectata de rata de raspuns a celor chestionati.

Chestionarea prin postd are avantajul ca este cea mai putin costisitoare atata timp cat rata
de raspuns este satisfacdtoare pentru obtinerea unor date eligibile si poate ajunge la un numar
mare de persoane. Dezavantajul consta din: o posibila rata de raspuns scdzuta, greutdti in
obtinerea nivelului de esantion stabilit si o crestere a duratei de timp In care se primeste
raspunsul.

Chestionarea cu ajutorul telefonului are avantajul unei rate de raspuns crescute, a unei
durate de desfasurare scazute, a folosirii Intrebarilor de control in mod direct. Dezavantajul
acestei metode apare ca urmare a faptului cd, multe persoane refuza sa vorbeasca cu necunoscuti,



au o lipsa de incredere, convorbirea Tmpiedica vizualizarea modului de reactie al persoanei
chestionate, esantionul de persoane stabilit nu are telefon sau nu este acasa, costurile convorbirii
sunt ridicate etc. O cerintd importanta este ca, persoanele care fac chestionarea, sa puna intrebari
simple pentru obtinerea de raspunsuri scurte. La stabilirea marimii esantionului celor chestionati
va trebui sa se tina seama de posibilele refuzuri.

Chestionarea cu ajutorul telefonului este deosebit de eficienta daca se constituie un panel
ce poate fi apelat Tn mod repetat, masurand in timp schimbadrile de atitudine sau de
comportament.

Chestionarea prin intermediul postei electronice poate fi considerata ca o alternativa pe
masurd ce accesul la reteaua Internet se dezvolta. Avantajele posibile sunt date de costul mai
scazut decat mijloacele clasice de chestionare, posta, telefon. Un posibil avantaj ar fi integrarea
unor programe care permit vizualizarea celui chestionat si posibilitatea de comunicare vocala Tn
timp real.

Chestionarea directd este cea mai folositd metoda de cercetare datorita flexibilitatii
modalitatii tehnicilor de chestionare, posibilitatii vizualizarii celui chestionat, obtinerii de
informatii mult mai complete si a posibilitatii de selectare mult mai atentd a persoanelor
chestionate. Chestionarea directa da ocazia observarii tuturor reactiilor celui chestionat la testarea
unui produs sau la vederea unui anumit material publicitar.

Tehnicile de chestionare cele mai utilizate sunt:

= Abordarea programata

e (Chestionare “din usa in usa”

e Chestionarea unui grup special constituit pentru dezbatere

= Abordarea directa

e Chestionarea In locuri publice.

Chestionarea n locurile publice este una dintre metodele cele mai utilizate datoritd
avantajului dat de posibilitatea Tnlocuirii persoanei care refuza chestionarea cu alta.

Un instrument important pentru obtinerea informatiilor este chestionarul. Intocmirea
chestionarelor se face in scopul colectarii de informatii cat mai precise despre un anumit subiect.
La intocmirea chestionarului se are in vedere stabilirea unui obiectiv principal, si / sau a unor
obiective secundare care vor duce la dezvoltarea de intrebari care sa asigure atingerea
obiectivelor. Intrebarile vor fi clare, usor de inteles iar formularea lor nu trebuie si dea nastere la
alte intelesuri.

Intrebarile pot fi:

e deschise;

o dihotomice;

e cu raspunsuri multiple.

Esantionarea se face datorita limitarii resurselor necesare realizarii cercetarii, a
imposibilitatii obtinerii de informatii de la o populatie intreagd, a urmadrii tuturor elementelor,
unitatilor de studiu si intereselor individuale ale cercetatorilor.

Prin alegerea unui grup - esantion — format dintr-un numar limitat de unitdti, care sa
reprezinte caracteristicile Intregii populatii, cercetatorii pot considera ca reactii simile, reactiile
unei piete sau a unui segment de piata.

Esantionarea este recomandata datorita avantajelor prezentate dupa cum urmeaza:

e costul redus - obtinerea datelor statistice necesita un cost mai mic decat in cazul

observarii exhaustive;



e rapiditatea realizdrii sondajului — datoritd numarului redus de persoane intervievate;

e exactitatea obtinerii datelor si eliminarea erorilor — asiguratda prin participarea
specialistilor;

e se poate aplica unor anumite nevoi specifice.

In cercetarea de marketing, principalul obiectiv al esantiondrii este selectarea unor unititi

reprezentative din intreaga populatie.

Esantionarea poate fi:

» Esantionare aleatoare

» Esantionare nealeatoare

Principalele tehnici de esantionare aleatorii sunt:

e Esantionul aleatoriu simplu — toate unitatile dintr-o populatie au aceleasi sanse sa
apara intr-un esantion;

e FEsantionarea stratificata — populatia este Impartita in grupe in functie de
caracteristicile sau atributele comune — varsta, sex, ocupatie, nivelul veniturilor,
educatie. Din cadrul fiecarei grupe se extrage un esantion;

e FEsantionarea multistadiald — consta din selectia indirecta a unitatilor ce formeaza
esantionul. Se face mai Tntai o selectie a unui grup de unitati.

¢ Esantionarea multifazica - se alege initial un esantion de dimensiune mare, in cadrul
cdruia se realizeaza diferite faze ale cercetdrii; apoi din acestea, se selectioneaza un
subesantion pentru realizarea altor faze ale cercetarii. La randul sau, acest subesantion
poate fi micgorat si asa mai departe.

Esantionarea nealeatoare, are ca principiu, stabilirea numarului de unitati ale esantionului

si a caracteristicilor acestora pe baze cunoscute.

Principalele tehnici ale esantionarii nealeatoare sunt:

¢ FEsantionare la intamplare — se aplica atunci cand populatia este omogena;

e Esantionare pe voluntari (panel) — se face pe baza optiunii voluntare a persoanelor
care doresc sa faca parte din esantion;

e FEsantionare pe cote — are la baza alegerea rationala a unitdtilor care compun
esantionul.

Esantioanele fixe — panel sunt acelea care, indiferent de modalitatea de constituire,

servesc le realizarea unor studii repetate la anumite intervale de timp.

Colectarea datelor presupune existenta unui personal pregatit profesional si etic. Aspectele
etice sunt legate de modul de respectare a intimitatii in timpul chestionarii sau, asupra mijloacelor
de abordare a persoanei chestionate, indiferent daca este folosit contactul direct (telefonul sau
posta electronicd) sau indirect.

Interpretarea datelor

Interpretarea informatiilor culese se face mult mai usor daca, se face planificarea metodei
de analiza, inainte si pe parcursul efectudrii cercetarii.

Primul pas in interpretarea datelor este inregistrarea acestora iar, al doilea, este
prelucrarea statistica. Prelucrarea statisticd are in vedere, In special, acele date care ies din
tendintele medii. Aceste date fie vor fi eliminate, fie se vor lua in considerare ca un grup separat.

Daca rezultatele studiului se considera valide, marketerii pot lua decizii pe baza acestor
date. In cazul in care, una din Intrebdri a produs rdspunsuri care nu se incadreazd cu ipotezele
initiale, se verifica daca acest lucru se datoreaza unei formulari gresite a Intrebdrii sau exista alte
cauze. In acest caz, raspunsurile culese prin chestionare nu se vor lua in considerare.



intocmirea raportului

Cercetatorul trebuie sa priveasca In mod obiectiv si clar pentru a observa daca datele
culese raspund pe deplin necesitdtilor de cercetare, obiectivului urmarit si daca ipoteza initiala
este sau nu confirmata prin datele obtinute.

Raportul va prezenta datele sub forma scrisd. Prezentarea raportului va fi mai buna daca
tehnoredactarea va cuprinde imagini grafice. In prezentare, integrarea raportului cu o serie de
concluzii din experienta personald ajuta la crearea unei imagini mai depline.

Datele care conduc la anularea ipotezelor sau care ies din ipotezele initiale vor fi
sublinitate prin concluzii pertinente care explicd aceste anomalii.

Comportamentul de cumpararea al consumatorilor de produse casnice
Tipuri comportamentale de achizitie

Piata reprezinta o comunitate de persoane si / sau organizatii care au nevoi, dorinte si
cerinte pentru un produs si care doresc sa realizeze un schimb pentru obtinerea produsului.

Pietele pot fi grupate in doua clase distincte:

e piata de produse casnice (piata bunurilor de larg consum);

¢ piata de produse industriale (piata de afaceri).

In activitatea de schimb, deciziile de achizitie a unui produs pot fi luate numai de citre
consumator sau decizia poate apartine unei terte persoane.

Nivelul de implicare in activitatea de achizitie este diferit de la o persoana la alta,
indiferent daca el actioneaza Tn nume propriu sau in numele unei organizatii.

Nivelul de implicare poate fi considerat ca fiind:

a) in functie de intensitatea implicarii:

® scazut
e mediu
e ridicat

b) in functie de durata implicarii:

¢ de durata
¢ de conjunctura.

Achizitionarea de rutina este tipul de problema care necesita o implicare scazuta privind
efortul de cdutare si de decizie. Acest tip de comportament se intdlneste in cazul in care se
considerd de catre consumator ca produsul are pret scazut sau achizitionarea lui se face in mod
frecvent.

Achizitionarea cu implicare limitata a cumpadratorului este tipul de problema care apare la
achizitionarea unui produs in mod ocazional despre care sunt necesare obtinerea de informatii
suplimentare. Efectuarea achizitiei se face dupa o perioadda de timp necesara strangerii de
informatii si deliberarii privind luarea deciziei.

Achizitionarea cu implicare complexa a cumparatorului este tipul de problema care apare
la cumpararea unui produs despre care nu se stie prea mult, achizitionarea lui nu se face Tn mod
frecvent si necesitd o investitie baneasca importanta. Efectuarea achizitiei necesita o perioada
indelungatd de timp pentru informare si pentru stabilirea unei decizii. Pe parcursul informarii
apar si se aplica criterii de evaluare proprii.



Achizitionarea impulsivd este determinatd de o nevoie urgenta, neplanificata.
Achizitionarea este de tip subiectiv, realizatd in urma deliberdrii pe moment fara stabilirea unor
criterii obiective sau economice.

Activitatea de achizitionare

Activitatea de decizie privind achizitionarea unui produs de catre consumatori se
desfasoara Tn mai multe etape. Parcurgerea intr-o anumita ordine a etapelor difera de la un produs
la altul. Tn unele cazuri este posibil ca unele etape si nu fie parcurse.

Activitatea de achizitionare Incepe cu mult Tnaintea luarii deciziilor referitoare la
cumpdrarea produsului. Timpul alocat desfdsurarii fiecarei etape diferd in functie de tipul
produsului, de nivelul de instruire si informare avut.

Nu intotdeauna actul de decizie odata initializat este dus pana la capat, el se poate opri in
urma oricdrui pas. Pentru unele achizitii de produse aceasta activitate poate Tnregistra salturi,
parcursul poate fi diferit prin trecerea sau saltul pentru unele etape sau prin reluarea unor etape.

Recunoasterea nevoii

.

Informarea

:

Evaluarea alternativelor

.

Achizitionarea

¢

Evaluarea dupa achizitie

(. J

Figura 6.1. Etapele activitdtii de achizitionare efectuate de consumatorii de produse casnice

Recunoasterea nevoii
Aceasta etapa apare cand cumparatorul devine constient de existenta unei nevoi. Apare
diferenta dintre dorinta si situatia sa actuala. Dorinta fiind expresia prin care se manifesta nevoia.
Este posibil, uneori, ca persoanele sa nu constientizeze o anumita nevoie sau ca nevoia sa
nu poata fi exprimata. Rolul marketerului este tocmai acela de recunoastere a nevoilor, dorintelor,
preferintelor si cerintelor folosind personalul ocupat cu realizarea vanzarii, publicitdtii sau
promovarii.

Informarea
Activitatea de informare Incepe Tn momentul in care persoana devine constientd de
necesitatea rezolvarii problemei sau a nevoii. Cautarea de informatii va ajuta la satisfacerea
nevoii congtientizate.
Obtinerea de informatii se poate face pe doua cai:
¢ informarea din surse interne — persoana va face apel la experientele trdite anterior si stocate Tn
memoria proprie de lunga durata;



e informarea din surse externe — persoana va face apel la diferite surse de informatii externe,
aflate in mediul sdu de viatd, cum ar fi: familia, prietenii, surse publice — rapoarte sau
publicatii.

Prin informare se urmareste stabilirea setului de produse sau de marci care pot Indeplini
nevoile, dorintele si cerintele. Achizitionarea informatiilor este considerata “de succes” in
momentul Tn care se detine informatii despre un grup de produse sau un set de marci suficient de
mare. Acest moment poate constitui punctul de oprire al cautarii de informatii.

Evaluarea alternativelor

In aceasta etapa consumatorul stabileste un set de criterii standard si trece la compararea
fiecarei caracteristici si atribut detinut de produs cu aceste criterii.

Modul In care fiecare consumator igi constituie setul de criterii si ordinea importantei
acordate sunt informatii obligatorii care trebuie cunoscute de organizatie.

Organizatiile pot influenta Tn mod determinant, modul de stabilire al criteriilor, pot
prezenta alternative sau pot prezenta si alte caracteristicii si atribute ale produsului. De asemenea,
marketerii pot stabili si prezenta alte criterii standard influentand astfel setul de criterii standard
initiale sau chiar ordinea acordata importantei lor.

Achizitionarea

Selectarea produsului se face in scopul achizitionarii lui. Motivele care duc la realizarea
achizitiei sunt diferite si poate fi influentata de o serie de factori cum ar fi:

- disponibilitatea produsului,

- selectarea locului de achizitie,

- timpul alocat achizitiei,

- persoana care face achizitia,

- termenii in care se face achizitia etc.

Chiar daca activitatea de achizitionare a parcurs etapele descrise este posibil ca
achizitionarea sa nu aiba loc sau sa fie amanata datorita aparitiei unor perturbatii de natura
economica, sentimentala sau conjuncturala.

Evaluarea dupa achizitie

Achizitionarea s-a facut dupa parcurgerea unor etape care au stabilit pe langa criterii si
nivelul lor de importantd. Aceste elemente stau la baza deciziei. De modul 1n care se asigura
satisfactia Tn folosirea sau consumul produsului depinde evolutia ulterioara ce este data
produsului. Produsul poate fi folosit in continuare cu destinatia ce i-a fost data initial, poate fi
returnat la vanzator sau se poate renunta la folosirea lui.

Dupa achizitionarea produsului, ca urmare a faptului ca persoana care a facut achizitia se
indoieste de decizia luata, ca aceasta este cea mai buna alegere, poate apare disonanta cognitiva.
Marketerii pot influenta aparitia disonantei cognitive prin practicarea marketingului de reactie.

Pietele produselor industriale

Consumatorii, indiferent ca sunt persoane fizice sau organizatii, au ca obiect schimbul de
bunuri, cu scopul:
e utilizarii pentru nevoile proprii;



introducerii In circuitul economic;

realizarii altor produse.
Pietele consumatorilor de produse industriale pot fi grupate in functie de caracteristicile

comune ale elementelor constitutive.

Piata producatorilor

Piata institutionala

oraanizatii caritabhila
oFgatatH-caHaphe

- agricola - crese
- forestiera - gradinite
- constructiilor - scoli
- transportului - universitati
- comunicatiilor - spitale
- cluburi
- fundatii

Piata guvernamentala

Piata intermediarilor

- ministerele

- angrosisti

- prefecturile - detailisti

Figura 7.1. Piata consumatorilor de produse industriale

Piata producdtorilor, este definita ca fiind constituitd din persoane sau organizatii care
cumpara produsele, cu scopul introducerii lor in circuitul economic de prelucrare sau folosindu-le
ca produse consumabile n activitatea obtinerii altor produse.

Piata producatorilor sau industriala poate fi divizata in functie de sectoarele de activitate
n: piata agricola, forestierd, a constructiilor, transportului, comunicatiilor etc.

Piata comerciantilor intermediari achizitioneaza produse finite in scopul revanzarii
acestora, in vederea obtinerii profitului. Intermediarii nu schimba caracteristicile fizice ale
produselor, cu exceptia unor modificari minore.

Piata intermediarilor cuprinde angrosistii sau comerciantii cu ridicata (achizitioneaza
cantitati mari de produse) si detailistii sau comerciantii cu bucata (achizitioneaza cantitati mai
mici de produse). Angrosistii pot vinde altor angrosisti, producatorilor, detailistilor, guvernului
sau institutiilor.

Detailistii achizitioneaza produse pentru a le vinde utilizatorilor finali care pot fi
consumatori casnici sau industriali.

Intermediarii iau decizii de achizitionarea avand in vedere urmatorii factori:

e nivelul cererii pentru determinarea nivelului pretului si a cantitatii;

e spatiul necesar depozitarii produselor;

e abilitatea si posibilitatile furnizorilor de a furniza produsele in locurile si la timpul

cerut;

e ysurinta onorarii comenzilor de produse;

¢ disponibilitatile de asistenta tehnica si programele de pregatire;

¢ daca firma va manipula produse de la firme concurente.



Piata guvernamentald cuprinde guvernul cu ministerele si prefecturile. Achizitionarea se
face cu scopul asigurarii necesitdtilor proprii sau pentru necesitatile de functionare. Vanzarea
catre autoritati este uneori ingreunata de lipsa posibila a fondurilor bugetare si de birocratie.
Cantitatea de produse vanduta este mare si de aici posibila concurenta care poate aparea ntre
diversi furnizori.

Piata institutionald este formatd din organizatii caritabile, crese, gradinite, scoli,
universitati, spitale, cluburi sau fundatii. Pe aceste piete cererea pentru cantitatile de produse este
mai redusa si mai diversa.

Pietele consumatorilor industriali

Principalele caracteristici ale pietelor consumatorilor industriali sunt:
¢ Pe aceste piete valorile si cantitatile tranzactionate sunt mult mai mari decat pe pietele
consumatorilor casnici. Furnizorii sunt nevoiti sa vanda In cantitd{i mari pentru a-si spori
profiturile. Servirea unor piete mici poate fi o sursa de pierdere.
¢ Se utilizeaza tehnici de achizitionare profesioniste. Agentii sunt bine pregatiti profesional
pentru realizarea achizitiilor performante sub aspectul costurilor.
® Nu se negociaza atat de des cu pietele industriale cum se face pe piata consumatorilor casnici.
Pe pietele industriale actioneaza producatori ale caror echipamente industriale sunt folosite
mai multi ani, iar achizitia lor se face rar. Unele produse industriale, cum ar fi materiile
prime, sunt utilizate Tn mod continuu si necesita aprovizionare pe masura consumarii lor.
Pretul, o data negociat pentru un produs, face obiectul unui contract care se poate intinde pe
mai multi ani.
e Decizia de achizitionare se ia dupd eforturi indelungate de marketing si negocieri. In
activitatea de cumpadrare pot interveni mai multi factori de influentd.
¢ Comenzile sunt in mod frecvent mari si necesita resurse financiare pe masura.
¢ Contractele de achizitionare pot duce la stabilirea unor relatii Indelungate de cooperare
reciproc avantajoasa. Se pot constitui relatii de reciprocitate In achizitionarea unor produse
daca acest lucru nu cade sub influenta legii.
Principalele atribute ale unei piete industriale sunt:
Pietele industriale difera de cele ale consumatorilor casnici prin mijloacele de informare mult
mai bine puse la punct.
Adund informatii aditionale in cantita{i mari, Tnainte de cumpadrare, pentru a stabili daca
produsul achizitionat va corespunde nevoilor organizatiei.
Se creeaza o relatie mult mai stransa Intre furnizor si client. Furnizorii 1si adapteaza oferta in
functie de cererea fiecarui client.
e Agentii care fac achizitiile au ca sarcina acest lucru, ei actioneaza in numele organizatiei si nu
in nume propriu.
Marketerii astepta din partea organizatiei satisfactii sub forma avansarii in ierarhia
manageriald sau a recompenselor financiare.
Spre deosebire de piata consumatorilor casnici, pietele industriale au in vedere o serie de
cerinte suplimentare, dupa cum urmeaza:
e Pretul de achizitie este foarte important pentru ca influenteaza foarte mult costurile.
Costurile influenteaza nivelul pretului practicat si nivelul profitului, iar acesta, afecteaza
pozitia pe piata concurentiala. Investitia Intr-un echipament trebuie vazuta din punctul de



vedere al obtinerii amortizarii investitiei facute si al obtinerii unui profit din exploatarea
sa.

e Nivelul calitatii produsului este o cerinta foarte importantd. Calitatea, este data de modul
in care specificatiile prescrise pentru produs sunt realizate, astfel incat, sa nu existe o
functionare improprie a acestuia in decursul utilizarii lui. Realizarea unei calitati
superioare specificatiilor se obtine odatd cu cresterea costurilor care au efect asupra
profitabilitatii. In aceeasi masurd, si calitatea inferioard specificatiilor duce la cresterea
costurilor, marind numarul operatiilor prin care se incearca aducerea produsului n
specificatiile prescrise.

e Nivelul serviciilor efectuate de furnizori este un criteriu care poate sta la baza alegerii
unui produs. Adesea, nivelul si calitatea serviciilor oferite pe langa produs, poate constitui
calea prin care organizatia poate castiga avantaje competitive majore. Cererea de servicii
din partea unei organizatii se refera la: informatii referitoare la piatd, la modalitatea de
intretinere, livrarea la timp si service (garantie si post garantie). O alta componentd a
serviciilor este data de cdile de comunicare alocate pentru intrebari referitoare la produs,
sesizari, pentru modul de primirea comenzilor sau traseul parcurs la transportul
produsului.

La achizitionarea unui produs de pe piata industriala se urmareste gradul de conformitate

al produsului si al serviciilor cu cerintele impuse de cel care face achizitia. Principalele metode
de achizitionare sunt:

Descrierea - folositd cand produsele prezintd elemente si caracteristici care sunt
standardizate, iar conformitatea lor este datd de standarde comune.
Inspectia — folosita cand elemente sau caracteristici ale produselor sunt unice sau sunt
variabile.
Esantionarea — folosita cand produsele sunt n cantitati mari. Un esantion, odata evaluat, va
da reprezentativitate intregului lot.
Negocierea — folosita atunci cand apar neconformitdti. Baza negocierilor o constituie
contractul intocmit la Tnceputul efectudrii tranzactiilor. Contractele prevad baze de preturi fixe
si modalitatile de plata ale costurilor sau taxe suplimentare.

Cererea pentru produsele industriale are caracteristici diferite fata de cererea

consumatorilor. Cererea pentru produsele industriale poate fi:

Cerere derivatd — reprezinta cererea pentru produsele industriale care deriva din cererea
produselor pentru consumatorii casnici. Organizatiile achizitioneaza produse care vor fi
folosite in mod direct sau indirect in fabricarea de produse ce vor satisface nevoile
consumatorilor casnici. Daca cererea unui produs destinat consumatorilor casnici scade, va
scadea si cererea pentru produsele industriale aferente.

Cerere inelasticd — reprezinta cererea de produse industriale care nu este afectata de cresterea
sau descresterea pretului. Daca pretul pentru o componenta importantd a unui produs
industrial creste, iar pretul acelei componente se regaseste intr-o proportie substantiala in
pretul final, este posibil ca cererea sa devina elastica datorita cresterii costurilor.
Caracteristica inelastica se aplica pentru un produs destinat pietei sau industriei, neaplicandu-
se pentru un furnizor individual.

Cererea comund — implica cererea pentru doua sau mai multe articole care se folosesc
fmpreund pentru realizarea unui produs. In cazul acestui tip de cerere, lipsa unui articol poate
primejdui cererea pentru toate articolele.



e Cererea fluctuantd — cererea produselor industriale poate fi afectatd de modificarea cererii
consumatorilor casnici, de schimbarea politicii de achizitie a unei organizatii, de cresterea sau
descresterea pretului, de aparitia inlocuitorilor etc.

Decizia de achizitie

Comportamentul de cumpadrare al organizatiilor se refera la modul in care producatorii,
guvernul, institutiile si intermediarii au ca obiect realizarea schimbului.

a0 - Paznicii

-l COMPARTIMENTUL | Influentii
o =1 Decidentii
ACHIZITII J-:| Cumparatorii

Utilizatori

Itimentul de achizitii

Achizitionarea in cadrul organizatiilor, depinde de numdirul persoanelor implicate. In
organizatii pot exista compartimente care se ocupa cu achizitiile de materii si materiale necesare
realizdrii procesului de productie. Datoritd complexitatii achizitiei de produse, comparti-mentul
poate avea in structura sa mai multe persoane cu roluri diferite.

e Paznicii — persoane care au rolul de a controla nivelul informatiilor care intra In
compartiment; ei se pot interpune intre membrii compartimentului si membrii mediului de
afaceri.

e Influentii — persoane care ajuta la definirea si dezvoltarea produsului precum si la
alternativele posibile de utilizare.

e Decidentii — persoane care aleg produsele si furnizorii.

e Cumparatorii — persoane care selecteaza organizatia de unde se face achizitia si negociaza
termenii achizitiei.

e Utilizatori — persoane care folosesc produsele achizitionate.

Activitatea de achizitie din organizatiile cu activitdti industriale de productie este o
activitate complexa ce se parcurge in cateva etape.

ACHIZITIONAREA

Identificarea problemei

-] =

Descrierea nevoii

v

Determinarea caracteristicilor

v

Cautarea

v

Cererea de oferte

v

Alegerea ofertei

Comanda produsului

v

Evaluarea rezultatelor




Figura 7.3. Etapele activitdtii de achizitionarea a consumatorilor industriali

Activitatea de achizitionare realizata de consumatori industriali, desi deosebita, are unele
din etape asemandtoare cu activitatea de achizitionare desfasurata de consumatorii produselor
casnice.

e Identificarea problemei - unul sau mai multi membrii ai organizatiei identifica

existenta unei probleme sau a unei nevoi;

e Descrierea nevoii — membrii organizatiei fixeaza problema sau nevoia si determina ce
va fi necesar pentru rezolvare sau pentru satisfacere;

e Determinarea caracteristicilor — implica realizarea analizei din punct de vedere tehnic
si analiza valorii pentru produs.

e Cdutarea — se referd la determinarea localizarii produsului si a furnizorilor;

e Cererea de oferte — are n vedere obtinerea de informatii referitoare la: produs, pretul
de achizitie, modul de livrare, relatiile pe termen lung etc.

e Alegerea ofertei — are la baza prezentarea tehnica si de marketing a produselor de
catre furnizori. Se poate alege un singur furnizor sau un grup de furnizori.

e (Comanda produsului — se face pe baza unui contract negociat care specifica
caracteristicile tehnice, cantitatile, termenele de livrare, pretul, rabaturile, termenul de
garantie etc.

¢ Evaluarea rezultatelor — Tn aceasta ultimad etapa se face o analizd a performantelor
realizate de furnizori, a modalitatii Tn care acestia isi indeplinesc sarcinile
contractuale.

Piata tinta: segmentarea si evaluarea

Marketingul modern are ca principala strategie conceptul de segmentare, tintire si
pozitionare.

Segmentarea se aplica atat consumatorilor de produse casnice cat si celor de produse
industriale, criteriile care stau la baza segmentarii fiind Tnsa diferite.

Indiferent de tipul pietei, marketerii angajeaza abordarea procesului de selectare a pietei
parcurgand mai multe etape.

» Strategia de segmentare cuprinde:
¢ Identificarea pietei tinta;
e (iriteriile de segmentare.

» Strategia de tintire cuprinde:
e Stabilirea profilului pietei;
¢ Evaluarea segmentelor.

» Strategia de pozitionare cuprinde
e Selectarea pietelor tintd.



Identificarea pietei tinta

Strategia folosita are la baza caracteristicile pietei, atributele produsului, obiectivele
organizatiei si resursele de care dispune organizatia. Principalele strategii folosite sunt:

» Strategia nediferentierii;

» Strategia concentrarii;

» Strategia diferentierii.

Strategia nediferentiatd se aplica pentru lansarea unui singur produs pe Intreaga piata.
Piata se considera ca piata tinta si se proiecteaza un singur mix de marketing. Se considera ca,
piata pentru un produs specific este foarte similara din punct de vedere al cerintelor, iar
satisfacerea consumatorilor nu necesitd decat un singur mix de marketing. Pentru aplicarea
acestei strategii, piata trebuie sa fie omogena, o mare proportie a populatiei ce formeaza piata are
nevoi similare pentru produs, iar organizatia trebuie sa fie capabila sa dezvolte si sa mentina un
singur mix de marketing care sa conduca la satisfacerea pietei.

MIX DE PIATA TOTALA
MARKETING

Figura 8.1. Strategia nediferentierii

Avantajele strategiei
¢ Cheltuieli de marketing reduse datoritd aplicdrii unui singur program de marketing.
e Se poate aplica in cazul pietelor de dimensiuni mici sau niselor de piatd.
Dezavantajele strategiei
e Ne se poate aplica intotdeauna, deoarece existenta unei piete omogene, cu nevoi similare este
greu de definit.

Strategia concentrdrii se aplica pe pietele eterogene. Piata este eterogena atunci cand este
constituitda din persoane sau organizatii care au nevoi diferite pentru produsele dintr-o anumita
clasa de produse. Diferenta dintre nevoi determina realizarea segmentarii pietei.

MIX DE PIATA -A-
MARKETING - A

PIATA -B -

Figura 8.2. Strategia concentrdrii
Avantajele strategiei sunt:



e Prin specializarea organizatiei se pot determina nevoile distincte ale grupurilor de
consumatori si apoi se poate face concentrarea eforturilor de marketing In vederea
satisfacerii nevoilor grupului;

e Organizatia, poate genera un volum ridicat de vanzare al produselor, cucerind un singur
segment;

¢ Organizatia cu resurse limitate poate concura cu succes pentru cucerirea unui segment.

Principalul dezavantaj al strategie constda din faptul cd, daca cererea pe segment este In
declin, atunci si puterea financiara a organizatiei poate scadea.

Strategia diferentierii se aplica asupra mai multor segmente de piatd, dezvoltand
programe ale mixului de marketing, diferite pentru fiecare segment.

MIX DE PIATA -A-
MARKETING — A

PIATA TOTALA
MIX DE PIATA -B -
MARKETING — B

Figura 8.3.Strategia diferentierii

Avantajele strategiei:
e Organizatia isi poate madri desfacerea de produse actionand pe mai multe segmente, se
genereaza vanzari totale mari.
e Vanzarile pe piete aditionale segmentului de piata pot absoarbe excesul de produse, prin
distribuirea produselor prin retele diferite.
Dezavantajele metodei constau n:
e Este necesar un numar ridicat de materii si materiale, procese de productie, spatii de
depozitare etc., care genereaza costuri ridicate;
e Sunt necesare campanii si planuri promotionale distincte, uneori si distribuitori diferiti, care
genereaza costuri de marketing destul de ridicate.

Stabilirea profilului pietei

Profilul unui segment de piata este dat de similitudinile dintre beneficiarii si clientii
potentiali si explica diferentele dintre persoane sau organizatii.

Stabilirea profilului segmentului de piata se poate face utilizand variabilele demografice,
factorii geografici, beneficiul cerut, stilul de viata, preferinta pentru o marca de produs sau rata de
utilizare a produsului.

Profilul segmentului de piata ofera informatii organizatie pentru stabilirea capacitatilor,
resurselor si mixului de marketing necesare satisfacerii cerintelor consumatorilor.

O activitate de o importanta deosebita ce priveste segmentarea pietei, dupa stabilirea
profilului segmentului, este evaluarea segmentului de piatd. Evaluarea eficientii segmentdrii se



face Tn urma analizarii criteriilor economice si a conditiilor de pe piata totala. Analiza va avea in
vedere urmdtoarele criterii:

e Estimarea si prognoza vanzarilor

e (Concurenta

e Estimarea costurilor

Estimarea si prognoza vanzarilor

Cota de piatd si volumul vanzarilor sunt elementele pe baza carora se poate face estimarea
vanzarilor. Cota de piata este valoarea de piata detinuta din piata potentiala totald, exprimata sub
forma procentuala.

Piata potentiala reprezinta cantitatea totald de produse care poate fi achizitionata de
consumatori, Intr-o anumita perioada, pentru un anumit nivel al activitatilor de marketing
practicate de toate organizatiile dintr-o anumita ramura industriala.

Exprimarea pietei potentiale se poate face sub forma valorica baneasca sau sub forma
cantitativa — bucati, tone etc.

La analiza potentialului pietei este important sa se indice perioada temporara si nivelul
activitatilor de marketing desfasurate pe piata.

Estimarea vanzdrilor se poate realiza dupa mai multe variabile cum ar fi: cantitatea
numerica de produse, zone geografice, timp si nivelul pietei totale.

Analiza estimativa a vanzarilor are Tn vedere potentialul si capacitatea organizatiei privind
vanzarile. Potentialul de vanzare al unei organizatii este dat de cantitatea de produse maxima pe
care organizatia 1l poate realiza, exprimat ca procent din totalitatea produselor posibile de obtinut
Intr-o anumitd ramura industriala.

Factorii care influenteaza potentialul de vanzare al organizatiei sunt:

e marimea pietei potentiale,

e amplitudinea activitatilor de marketing din ramura industriala,

¢ intensitatea si eficacitatea activitatilor proprii de marketing ale organizatiei raportate la
concurentd.

Determinarea potentialului de piata al organizatiei se poate face prin urmatoarele
abordari:

1. Potentialul de piata al organizatiei se stabileste determinand potentialul vanzarilor de
produse intr-o anumita perioadd, in anumite conditii economice.
2. Potentialul se stabileste estimdnd ce cantitate de produse va fi achizitionata de un

consumator dintr-o zona geografica, intr-o perioada de timp datd. Valoarea obtinuta se
Tnmulteste cu numarul de consumatori potentiali din regiunea respectiva, iar apoi valoarea
se Tnmulteste cu numarul de regiuni avute In vedere.

Prognoza vanzarilor cuprinde activitatile prin care se stabileste cantitatea de produse care
se asteapta sa fie vanduta, Tn decursul unei perioade de timp, desfasurand anumite activitati de
marketing.

Prognoza se foloseste pentru planificarea, organizarea, implementarea si controlul
activitdtilor. O prognoza gresita conduce la diminuarea profiturilor sau chiar la faliment.

Analiza Seriile de
decizionala timp

PROGNOZA



Testul de
marketing

Estimarea

Dependenta
de tip
regresie

Figura 8.6. Prognoza si activitdtile de aplicare

Analiza decizionald — se bazeaza pe intuitia si judecata persoanelor care au dreptul de
decizie in organizatie. Are avantajul ca este expeditiva, intuitiva, putin costisitoare, da rezultate
bune daca cererea de produse este relativ stabila si se bazeazd pe experienta anterioarda a
organizatiei. Principalul dezavantaj — analiza decizionala este total nestiintifica.

Estimarea — se poate face de consumatori sau de forta de vanzare, de specialisti sau prin
tehnici speciale.

Estimarea efectuatd de consumatori se realizeaza Tn scopul determinarii cantitatii de
produse pe care intentioneaza sa le achizitioneze un consumator ntr-o anumita perioada de timp.
Acest tip de estimare are urmatoarele dezavantaje: consumatorii trebuie sa doreasca si sa fie
capabili sa poata face o estimare a cererii de produse; estimarea reflectd numai intentia de
achizitie, nu achizitiile in sine; estimarea necesita resurse financiare si de timp ridicate.

Estimarea facuta de forta de vanzare consta in anticiparea vanzarilor intr-o perioada si pe
un teritoriu de actiune. Persoanele componente ale fortei de vanzare sunt cele mai apropiate de
consumatori si cunosc multe din nevoile acestora. Pentru ca estimarile facute de forta de vanzarea
sa fie precise, acestia sunt pregatiti si Tncurajati sa faca estimari corecte, asigurandu-i ca nivelul
estimarilor nu va afecta veniturile obtinute si ca o estimare corecta ajutad la atingerea obiectivelor
organizatiei.

Pot fi considerati ca specialisti In estimdri: economisti, consultanti, profesori universitari
sau personalul care realizeaza managementul organizatiei.

Una dintre tehnicile utilizate pentru realizarea de estimdri este tehnica “Delphi” care este
o procedura prin care specialistii trimit estimdri initiale organizatiei, dupa care le reanalizeaza pe
baza noilor informatii obtinute de la organizatie.

Analiza seriilor de timp — foloseste date si informatii anterioare pentru descoperirea
evolutiei In timp a volumului vanzarilor de produse. Analiza cuprinde: determinarea trendului,
ciclicitatii, sezonalitdtii si perturbatiilor.

Trendul arata modul 1n care nivelul vanzadrilor dintr-o perioada de timp mai indelungata,
mai multi ani, evolueaza in sens crescator sau descrescator.

Ciclicitatea se analizeaza pe o perioada de timp mai redusa, trei pana la cinci ani, pentru
observarea fluctuatiilor apdrute, cresteri sau descresteri de-a lungul trendului.

Sezonalitatea este analiza aplicata pentru perioade mici de timp, zilnic, saptamanal, lunar,
trimestrial, semestrial sau cel mult un an, analizdnd influenta factorilor sezonieri. Analiza



perturbatiilor, urmareste determinarea factorilor din mediul economic care au influentat
modificdrile volumului de produselor vandute fata de alte perioade cu conditii aproximativ
similare.

Analiza dependentelor de tip regresie — ajuta la realizarea de estimari prin crearea unor
modele matematice. Modelul urmdreste determinarea relatiilor care se stabilesc intre una sau mai
multe variabile, cum ar fi: volumul produselor vandute in functie de venitul populatiei sau
volumul produselor vandute in functie de veniturile si marimea populatiei etc. Metoda este
utilizata atunci cand se pot stabili legaturi clare de dependenta Intre variabile si atunci cand exista
datele necesare. Lansarea unui produs nou nu poate beneficia de o astfel de analiza datorita lipsei
datelor anterioare.

Testul de marketing — consta In punerea la dispozitia consumatorilor a unui produs, Intr-o
zona determinata si stabilirea modului Tn care consumatorii raspund actiunii prin achizitionare.
Testul de marketing furnizeaza date referitoare la nivelul achizitiei. Eficienta lor este buna atunci
cand are loc lansarea unui produs nou sau se face lansarea intr-o arie geografica noua. Principalul
dezavantaj este acela ca necesita timp indelungat de aplicare, iar costurile sunt si ele mari.

Concurenta
La estimarea vanzarilor de produse ale organizatiei trebuie sa se tind seama de concurenta
existenta pe piatd, In caz contrar, orice estimare are o eficienta limitata.
Stabilirea concurentei de pe piata este dificila in lipsa informatiilor si daca nu se face o
analiza competenta referitoare la:
¢ numadrul organizatiilor similare din ramura de industrie;
¢ punctele lor slabe si cele tari;
¢ numadrul de organizatii care acopera segmentul de piata in intregime;
¢ potentialul organizatiei n stabilirea unui mix de marketing care sa fie eficient impotriva
competitorilor existenti pe piatd;
e existenta unor bariere mici de intrare pe piata care permit accesul facil pe piata al
concurenti;
¢ modul prin care accesul concurentilor va afectata succesul pe piatd al organizatiei;
e existenta unor briere mici de iesire care dau posibilitatea abandonarii segmentului de piata
de catre concurentd sau chiar de catre organizatie;
¢ nivelul costurilor la parasirea segmentului de piata de catre organizatie
¢ nivelul profiturile daca piata ar fi parasita unii concurentji;
® pozitia ocupata pe piata de lider, salanger sau urmaritor.

Estimarea costurilor

Asigurarea satisfactiei pentru un segment de piatd poate fi, uneori, foarte costisitoare
pentru organizatie. Din aceasta cauza in cazul in care organizatia actioneaza pe mai multe
segmente, se urmdreste care sunt relatiile dintre segmentele referitoare la costuri. In cazul unor
costuri ridicate, reducerea costurilor, se poate face prin addugarea de articole noi la gama de
produse, prin reducerea numadrului de segmente, prin stabilirea unor capacitati de productie sau
distributie comune.

Daca costurile pentru satisfacerea unui segment sunt foarte mari, atunci se poate aprecia
ca acel segment este inaccesibil.



Selectarea pietelor tinta

Selectarea unei anumite piete sau al unui anumit segment are loc dupa ce se constata
existenta unor diferentelor semnificative in exprimarea de catre consumatori a preferintelor si
cererii.

In cazul 1n care pe piata consumatorilor cererea este omogend atunci strategia de abordare
va fi cea a nedifierentierii. Daca cererea consumatorilor este eterogend, atunci, se impune
segmentarea si se stabileste care din segmente vor fi abordate de catre organizatie.

Stabilirea strategiei organizatiei pentru ocuparea unei piete sau segment de piatd depinde
de resursele si capacitatile detinute de organizatie, de abilitatile managementului, de experienta in
realizarea produsului si de facilitatile aparute la intrarea si ocuparea completa a segmentului sau
pietei.

Strategiile posibile de deservire a segmentelor de piata sunt:

® ocuparea unui singur segment pe o singura piata;

e ocuparea unui singur segment pe piete diferite;

e ocuparea mai multor segmente diferite pe o singura piata;

e ocuparea mai multor segmente diferite pe piete diferite.

Alegerea pietei se poate face in functie de gama de produse a organizatiei, dupa cum
urmeaza:

e un produs unic pe o piatd unica;

e un produs unic pe piete diferite.

e produse diferite pe piete diferite;

e produse diferite pe aceeasi piata;

Conceptul de produs

Produsul este un lucru care poate fi tangibil sau intangibil, pe care consumatorul 1l
primeste n schimbul unei valori. Un produs cuprinde o multitudine de atribute si caracteristici
care includ beneficii si utilitati din punct de vedere functional, social sau psihologic.

Atributul este insusirea de baza a unui produs ce stabileste functia care sa satisfaca
nevoile consumatorilor.

Produs poate fi considerat un bun material, un serviciu, o idee, o informatie, un loc, o
persoanad. Se poate considera cd, produsul este un ambalaj pentru un anumit serviciu, furnizat in
timpul utilizarii produsului. Produsului, daca este un bun material, i se pot atasa servicii de
instalare, punere in functiune, intretinere, garantie post vanzare, servicii post garantie de reparatie
sau ntretinere, consultanta etc.

Un bun material se poate defini ca o entitate tangibila fizic.

Un serviciu este rezultatul intangibil a unei efort uman sau tehnologic aplicat de o
persoana sau un grup de persoane asupra unui obiect sau asupra altei persoane.

O idee poate imbraca forma unui concept, a unei convingeri, a unui plan, a unei filosofii,
imagini sau articol.

O informatie poate fi un semnal capabil sa declanseze o reactie, o stire, o comunicare.

Locul, ca produs, este un spatiu in care se poate desfasura o activitate.



Persoanele pot fi considerate produse atata timp cat asupra lor nu se exercita presiuni
fizice, materiale, morale sau sociale si pot fi folosite pentru realizarea unei activitati dorite a fi
desfasurate de acestea.

Produsele sunt achizitionate pentru obtinerea unor avantaje si beneficii care ofera
satisfactie.

Realizarea unor produse impune apelul la tehnologii de fabricatie. De modul in care este
utilizata tehnologia rezulta calitatea produsului.

Clasificarea produselor

Produsele pot fi clasificate n functie de destinatia care o au pe piatd in:

e Produse destinate consumatorilor casnici — produse casnice (produse de larg consum);

¢ Produse destinate organizatiilor - produse industriale.

Unele dintre produsele destinate consumatorilor casnici sunt utilizate si de catre
organizatii, destinatia lor fiind aceea de a raspunde unor nevoi ale membrilor organizatii, ele nu
intrd in procesele de productie pentru obtinerea altor produse.

Produsele de larg consum sunt achizitionate pentru satisfacerea nevoilor personale sau

familiale. In functie de modul in care un consumator se comporta la achizitionarea produselor,

se disting urmatoarele tipuri de produse:

1. Produse obignuite — sunt produse cu pret relativ mic care sunt achizitionate Tn mod
curent. Achizitia lor nu necesita exercitarea unor eforturi mari. La achizitie, cumparatorul
petrece un timp scurt pentru stabilirea tipului produsului si a marcii, riscurile unei
insatisfactii sunt mici.

Strategia de promovarea a producatorilor acestor produse este redusa.
Vanzarea se face aproape in toate tipurile de magazine iar numarul produselor este
considerabil. Adaosul comercial este redus.

2. Produse deosebite — sunt articole pentru care consumatorul depune un efort
considerabil 1n planificarea si realizarea achizitiei. Consumatorul aloca un timp considerabil
pentru a face comparatii Intre magazine, marci, caracteristicile produsului, calitatii, service-
ului si a eventualelor garantii. Aceste produse nu sunt achizitionate in mod frecvent, sunt mai
scumpe iar achizitia unei anumite marci nu este foarte importanta.

Vanzarea se face Tn magazine specializate, numarul produselor este destul de mare.
Adaosul comercial este ridicat.

Strategia de promovare poate fi desfasurata numai de producator sau in cooperare cu
vanzatorul. Prin cooperare, se pot asigura piese de schimb si servicii de reparatie.

3. Produse speciale — au una sau mai multe caracteristici unice pentru care consumatorii
sunt dispusi sa cheltuiasca sume considerabile de bani pentru obtinerea lor. Consumatorii
cunosc foarte bine ceea ce vor, si nu vor accepta inlocuitori. Achizitionarea unor astfel de
produse se face rar si dupa o planificare atenta.

Numarul vanzatorilor si al produselor este redus, iar adaosul comercial este ridicat.

4. Produse nesolicitate — sunt produse care sunt destinate rezolvdrii unei cereri

neasteptate, produse despre care consumatorii nu au cunostinta si produse despre care se



crede ca nu sunt absolut necesare sa fie achizitionate. Cumpararea nu se face pe baze
regulate.

Vanzarea lor se face de forta de vanzare specializata care insista pe beneficiile potentiale
ale achizitionarii.

Produsele industriale sunt achizitionate pentru a fi utilizate In operatiile curente ale

organizatiei, pentru a fi comercializate, sau pentru fabricarea altor produse. In functie de
caracteristicile lor si de rolul jucat Tn intentia de utilizare, produsele industriale pot fi clasificate
dupa cum urmeazd, in mai multe grupe:

1.

Materii prime — sunt materii de baza care se vor regdsi ca parti ale unui produs finit. Acestor
produse li se aplica operatii de extractie, culegere si sortare. Asupra lor nu actioneaza
procesele de prelucrare tehnologica. Achizitionarea lor se face in cantitati foarte mari,
principala problema fiind transportul.

Materialele — sunt produse care participa in procesul de productie dar fara a se regasi, sub nici
o formad, in produsul final. Materialele pot fi standardizate si utilizate Tntr-un numar mare de
situatii cum ar fi functionarea, intretinerea si repararea echipamentelor.

Piese componente — sunt produse prelucrate care devin parti componente ale altui produs.
Eventualele operatii asupra lor sunt de amploare mica. Piesele componente sunt conforme cu
standardele si normele specifice impuse de fiecare industrie. Cerintele principale adresate
furnizorilor sunt calitatea si furnizarea la timp.

Echipamentele — includ o gama larga de unelte, masini, instalatii si sisteme utilizate In
procesele tehnologice de productie. In general, echipamentele sunt scumpe si utilizate in
procesele tehnologice o perioada indelungata de timp.

Odata cu livrarea echipamentelor sunt necesare o serie de servicii care pot cuprinde:
instalarea, pregatirea personalului, consultantd, reparatii, mentenanta, iar uneori chiar si
servicii de creditare pentru realizarea achizitiei.

Negocierile pentru achizitionare sunt indelungate si stau ca baza pentru incheierea
contractelor de livrare.

Accesoriile — sunt utilizate Tn procesul tehnologic de productie alaturi sau independent de
echipamente. Accesorii sunt achizitionate in mod frecvent, au un pre{ mai mic decat al
echipamentelor si nu necesita negocieri indelungate. Acest tip de produse nu necesitd, de
obicei, servicii suplimentare.

Serviciile — sunt produse intangibile la care organizatia face apel, care includ: servicii
financiare, asistentd juridicd, cercetari de marketing, asigurarea pazei etc. Aceste servicii pot
fi efectuate si cu personal propriu. Decizia achizitiei sau a infiintarii unui serviciu depinde de
densitatea apelurilor si de calcule economice de rentabilitate.

Gama de produse

O gama de produse este compusa din mai multe produse (articole). Un articol este o

versiune specifica a unui produs care poate fi proiectat in mod distinct de alte produse ale
organizatiei ce indeplinesc aceleasi functii.

Gama de produse cuprinde un grup de articole asemandtoare. Gruparea lor se face din

considerente tehnice, de utilizare sau de marketing.

Linia optima de produse a unei organizatii se cladeste pe o intelegere corecta a nevoilor,

dorintelor si cererilor consumatorilor.



Specificitatea unui articol din gama de produse reflecta nevoile diferite ale consumatorilor
aflati in piete diferite.

Organizatiile, ofera pe langa gama de produse, un mix de produse. Mixul de produse este
format dintr-un numar diferit de produse pe care organizatia le furnizeaza consumatorilor. Mixul
de produse poate fi dimensionat dupa cum urmeaza:

e Lungimea mixului de produse — reprezinta numarul de produse diverse oferite din
gama de produse.

¢ Latimea mixului de produse — reprezintda numdrul de game de produse ale organizatiei.
¢ Profunzimea mixului de produse — reprezinta numadrul de variante ale unui produs.

Profunzimea
mixului de
produse Produs B1
Litimea N
mixului de < Produs A Produs B2 rodus

produse Gama de produse A

| Produs P ’ | Produs R | Produs S

Gama de produse B

——
Lungimea mixului de
produse

Figura 9.1 Dimensiunile mixului de produse

Ciclul de viata al produselor

Ciclul de viata al unui produs este constituit din parcurgerea unei succesiuni de etape:
¢ Introducerea pe piata;

e (regsterea;

e Maturizarea;

¢ Declinul.

Etapa de introducere coincide cu aparitia pe piatd a produsului. In aceastd etapa, incep
primele vanzari si nu se poate vorbi despre eficienta economicd. Consumatorii intrd pentru prima
data in contact cu produsul.

Mixul de strategii folosite va cuprinde strategii de comunicare, distributie si fixarea
pretului.

Pe parcursul acestei etape este foarte importanta realizarea comunicarii prin transmiterea
de informatii referitoare la aparitia produsului, atributele si caracteristicile sale, modul de
utilizare si avantajele achizitionarii.



Distributia se va face in cateva centre de desfacere, apeland la acei distribuitori si
vanzatori care detin necesarul de resurse tehnice, financiare si de marketing pentru lansarea cu
succes a produsului.

Initial, se poate practica un pret ridicat pentru recuperarea costurilor de cercetare —
proiectare si de marketing.

Etapa de crestere — coincide cu perioada cresterii volumului vanzarilor de produse si cu
cresterea profitului, urmatd de o scadere usoara a profitului in apropierea finalului de etapa.

Aceasta etapa este critica pentru supravietuirea produsului deoarece apare o reactie
puternicd din partea concurentilor care afecteaza durata de viatd a produsului (micsorarea
perioadei de timp in care volumul vanzarilor creste).

Scaderea profiturilor se datoreaza cregsterii concurentei, ceea ce determinad scaderea
pretului produsului si cresterea cheltuielilor pentru promovare.

In aceastd etapd este necesard incurajarea loialittii fatdi de marca produsului. Volumul
vanzarilor se poate dezvolta prin cresterea numarului de utilizatori.

Etapa de maturizare — se caracterizeaza prin vanzarea unui volum de produse constant,
fluctuatiile sunt reduse, dupa care urmeaza o scadere inceatd a nivelului volumului de produse
vandute. Etapa poate fi subdivizata n:

- maturizare de cregtere,

- maturizare stabila,

- maturizare in declin.

In aceastd etapd, numarul concurentilor este ridicat datoritd aparitiei de noi marci de
produse. Apar tendintele de pardsire a pietei de catre unii concurenti, mai putin competitivi. Se
actioneazd la nivelul promovadrii prin utilizarea de metode noi, la nivelul distributiei prin
utilizarea unor retele diferite si la nivelul publicitatii prin aparitii Tn mai multe mijloace mass-
media.

Cunostintele consumatorilor legate de caracteristicile si atributele produsului sunt foarte
bine puse la punct. Modul de utilizare sau consum sunt cunoscute de un numar mare de persoane
constituite Tn piata tinta.

Etapa de declin — se caracterizeaza prin scdderea rapida a vanzarilor. Declinul se poate
datora aparitiei unor tehnologii noi sau tendintelor sociale, n general.

Acum, analizeaza dimensiunile gamei de produse, elimindnd sau Tmbunatatind acele
articole care nu sunt rentabile. Concomitent sau independent se poate reduce nivelul eforturilor
financiare de promovare si/sau publicitate, sau se pot elimina unele cai de distributie etc.

Ciclul de viata nu este acelasi pentru toate produsele. Existd mai multe modele. Din acest
motiv se considera ca ciclul de viata al produsului poate fi influentat de catre strategiile de
marketing si mai putin de o structura standard. Ciclul de viata al unor produse aflate in etapa de
declin a suferit modificari, cresteri, prin modificarea strategiilor de marketing.

Pentru unele produse se poate vorbi despre un ciclu de viata tehnologic. De cele mai
multe ori, modificarea tehnologiei de fabricatie determina declinul natural al produsului, nevoia
ramanand.

Daca consideram ca produsul are un ciclu de viata, atunci vom observa ca nevoia pentru
produs nu se supune unui ciclu de viata, ci numai dorintele, preferintele si cererea.

Diferentierea produselor



Diferentierea produselor este activitatea de creare si proiectare a unui produs astfel Tncat
consumatorul sa-1 perceapa ca fiind diferit din multitudinea de produse existente. Diferentierea se
realizeaza fata de produsele similare realizate de concurenti dar si fata de produsele organizatiei.

Diferentierea poate avea loc la nivelul bunului material sau la nivelul serviciului care-1
insoteste. Serviciile, Tn acest caz, sunt eforturi umane si / sau tehnologice pe care organizatia le
furnizeaza o data cu bunul urmarind furnizarea unui plus de valoare.

YL

e calitatea,

® aspectul,

e caracteristicile,

e durabilitatea,

e fiabilitatea,

e mentenabilitatea,

e siguranta in exploatare.

Calitatea produselor se refera la trasaturile generale care trebuie sa le Indeplineasca un
produs astfel incat sa corespunda cerintelor consumatorului producandu-i acestuia satisfactie sau
incantare.

Asteptarile si perceptia asupra calitdtii sunt foarte diferite de la un consumator la altul
datorita reprezentdrilor diferite obtinute prin perceptie. Fiecare consumator isi creeaza standarde
proprii referitoare la nivelul pe care trebuie sa-l atinga din punct de vedre calitativ un produs.
Realizarea conformitatii calitdtii se face prin suprapunerea standardelor proprii peste standardul
de calitate la care a fost creat produsul.

Nivelul de calitate este format din totalitatea tuturor performantelor detinute de produs. La
stabilirea imaginii produsului sub aspectul calitatii, un rol deosebit 1l joaca perpetuarea in timp a
aceluiasi nivel de calitate.

Organizatia care nu-si diminueaza in timp calitatea produsului, sub nici un aspect, este
consideratd ca avand o imagine buna, se bucura de incredere si de fidelitatea pietei.

Aspectul - se refera la modalitatea n care un produs este conceput si realizat si cuprinde
totalitatea caracteristicilor fizice perceptibile ale produsului. Serviciile nu pot avea aspect, fiind
intangibile. O componentda a aspectului este stilul care reprezinta totalitatea modurilor de
exprimare a formei unui produs Intr-un mod propriu.

O parte destul de Tnsemnata a pietei cere organizatiilor ca produsele lor sa “
“aiba stil” si sa fie functionabile.

arate bine”, sa

Caracteristicile produsului — sunt atribute suplimentare care se adauga produsului initial
in vederea obtinerii si a altor functii sau intrebuintari care sa sporeasca satisfactia consumatorilor.

Adaugarea de caracteristici este costisitoare, dar permite ocuparea de catre organizatie a
mai multor segmente si a unor nise profitabile.

Renuntarea la unele caracteristici poate crea variante ale produsului mai putin scumpe
care pot fi vandute consumatorilor sensibili la pret.

Durabilitatea — reprezinta durata de lucru asteptata din partea produsului. Durabilitatea
poate juca un dublu rol in cazul promovarii unui produs cu o astfel de imagine: 1i poate creste



valoarea sau nu 1n functie de perioada asteptata de utilizare. Daca produsul este de lunga
folosinta, iar la orizontul tehnic nu se intrevad schimbari majore, durabilitatea poate juca un rol
insemnat ca factor de diferentiere.

Fiabilitatea — este data de posibilitatea functionarii fara defecte a unui produs o anumita
perioadd de timp. In acest timp produsul prezinta sigurantd in functionare si exploatare. Imaginea
produsului fiabil este creata prin reducerea numarului si frecventei de aparitie a defectiunilor.

Fiabilitatea poate fi un factor extrem de important in diferentierea produselor, termenul de
fiabilitate fiind asociat adesea cu termenul de calitate.

Mentenabilitatea — arata gradul in care o persoand poate interveni asupra unui produs
pentru a-l repara. Mentenabil este asociat cu termenul usor de reparat.

Daca produsul este privit ca avand o calitate mai redusa fata de anumite standarde dar,
este considerat mentenabil poate sa satisfaca anumite cerinte ale pietei si sa compenseze plata
unui pret putin peste media preturilor practicate.

Mentenabilitatea, poate constitui o cerintd majord pentru produsele care au drept
caracteristica principald durabilitatea.

Siguranta in exploatare — se refera la siguranta vietii, adica produsul sa nu produca raniri
sau accidente persoanei care-l utilizeaza sau persoanelor din jur.

B. Principalele caracteristici care fac ca un serviciu care Tnsoteste bunul material sa se
diferentieze de altele similare sunt:

e Livrarea;

e [Instalarea si punerea In functiune;

e Instruirea;

¢ (Consultanta;

e Repararea;

o Intretinerea.

Livrarea — are in vedere modul in care bunul material este predat consumatorului.
Livrarea trebuie sa fie facuta In conditii de sigurantd pentru produs, la termen si cu mijloacele
adecvate atat din punct de vedere tehnic cat si economic.

Instalarea si punerea in functiune — cuprinde o serie de operatii prin care produsul este
adus in parametri de exploatare intr-un loc prestabilit. Nevoia acestui serviciu apare pentru
bunurile complexe (sub forma de echipamente si utilaje), dar el poate fi prestat si pentru bunuri
casnice (aparatura electronicd de supraveghere, centrale termice etc.).

Instruirea — este activitatea de pregdtire a persoanelor care utilizeaza produsul In vederea
exploatdrii adecvate a acestuia. Instruirea se poate face la organizatia ce vinde produsul, la locul
unde se face instalarea, sau In ambele locuri.

Consultanta — este activitatea de asistentd, ce furnizeaza informatii referitoare la modul de
instalare, punere in functiune, exploatare, reparare, intretinere etc. Apelarea la serviciul de
consultantd se poate face gratuit sau nu.



Repararea — este operatia de remediere a defectelor aparute in urma exploatarii
produsului. Serviciul poate fi prestat In cadrul perioadei de garantie sau post garantie

Garantia post vanzare — este activitatea prin care firma se obliga sa remedieze orice
defect aparut Tn timpul exploatarii corecte a produsului intr-o anumita perioada de timp, fara a
cere compensatii banesti pentru remediere. Serviciul de remediere post vanzare poate fi prestat de
filialele organizatiei din care provine produsul sau de alte organizatii cu care s-a incheiat contract
de service.

Acordarea garantiei post vanzare pe o perioada de timp indelungata certifica, in fapt,
calitatea, durabilitatea, fiabilitatea, mentenabilitatea si siguranta in exploatare a produsului.

Post garantia — este perioada de timp in care se poate face apel la serviciile organizatiei
furnizoare a produsului, dupa perioada de garantie post vanzare, pentru obtinerea pieselor de
schimb necesare si pentru operatii de reparatii.

Intretinerea — este operatia prin care se asigura buna functionare a produsului prin
pastrarea parametrilor tehnici pe durata functionarii.

Pozitionarea produsului

Pozitionarea produsului este activitatea de decizie referitoare la modul in care organizatia
creeaza si mentine un concept, despre identitatea produsele, n atentia consumatorilor.

Activitatea de pozitionare a produsului de catre organizatie se realizeaza prin prezentarea
identitdtii ce creeaza imaginea atributelor si caracteristicilor produsului care corespund cel mai
bine cu nevoile si cererea pietei.

Principalele strategii de pozitionare au Tn vedere:

¢ Confruntarea — se impune cand produsul are caracteristici cel putin egale cu cele ale

concurentei, daca pretul practicat este mai mic, sau daca pretul practicat este ridicat iar
performantele produsului sunt superioare ofertei concurentei.

e Evitare — se aplicd atunci cand produsul are caracteristici inferioare produselor de pe

piata, cand marca produsului are o caracteristica unica evidentd, sau cand se lanseaza
0 marca noua iar pe piata existd alte marci proprii pentru produse similare.

Un program de marketing se considera viabil daca consumatorul identifica singur pozitia
produsului. Astfel, cresc sansele ca produsul sa fie achizitionat.

Repozitionarea produsului este necesara daca apar schimbari de ordin fizic, din punct de
vedere al pretului si / sau al distributiei sau chiar modificari intervenite din efortul de promovare.

Organizarea managementului de produs

Produsul realizat este destinat consumatorilor. Pentru ca produsul sa ajunga la destinatar,
sunt necesare parcurgerea unor activitdtile al ciror parcurs trebuie organizat. In practics, existd
abordari diferite ale modului Tn care trebuie realizat managementul activitdtilor necesare
producerii si vanzarii produsului.

1. O prima abordare manageriald are In vedere numirea unui responsabil pentru produs,
(manager de produs) pentru gama de produse sau pentru un grup de produse distincte ce
formeaza un grup.



Managerul de produs apare in organizatiile mari care realizeaza mai multe produse iar
urmdrirea produsului de la fabricatie pana la vanzare se face dificil. Uneori, este posibil ca
responsabilul sa se ocupe doar de o singura marca a produsului.

Managerul va coordona intregul proces, creare — desfacere, informatiile si strategiile de
marketing pentru produsul desemnat.

2. Abordarea din punct de vedere al pietei are In vedere numirea unui responsabil de
piatd. Acesta va conduce activitdtile de marketing pentru servirea unui grup particular de
consumatori din piata totald detinuta.

Acest tip de abordare este eficient atunci cand existd pe piata grupuri distincte de
consumatori cu nevoi proprii, care produc o suprasegmentare a pietei la aplicarea unor
programe de marketing diferite.

3. Abordarea prin prisma credrii grupului de interventie. Acest grup este constituit din
specialisti diversi care au ca scop crearea unui produs nou destinat unor piete noi. Grupul va
fi responsabil pentru toate aspectele ce apar in timpul dezvoltdrii produsului. Misiunea
grupului este de a oferi noi abordari ale produselor noi si ale pietelor noi de desfacere.
Aceasta va conduce la obtinerea avantajului pe piete prin segmentdri eficiente. ITn momentul
in care lansarea produsului s-a facut cu succes, echipa se poate desfiinta sau poate aborda noi
subiecte de activitate. Astfel, produsul va fi preluat de un responsabil de produs sau de
marca.

Strategii de dezvoltare a produselor

Dezvoltarea de produse necesare pietei este o provocare permanentd adresatd organizatiei.
Nu de putine ori, organizatia descopera punctele slabe ale produselor proprii sau segmentele
neocupate.

Strategiile de dezvoltarea pe care organizatia le poate aplica sunt:
e concentrarea atentiei asupra produselor deja existente;
e abordarea unor produse noi.

Dezvoltarea produselor deja existente

Acumularea informatiilor privind modul Tn care un produs este acceptat pe piata face ca
organizatia, orientata catre piata, sa-si puna problema satisfacerii cererii pentru un numar cat mai
mare de consumatori, prin extinderea pe segmente de piatd noi.

Ocuparea unor noi segmente de piata si chiar ramanerea pe cele ocupate se poate face prin
doua strategii:

e extinderea gamei de produse;

¢ modificarea produselor.

Extinderea gamei de produse — are ca punct de plecare produsele existente. Prin extindere
se urmdreste dezvoltarea de produse similare cu produsele aflate deja In fabricatia organizatiei.
Modificarile unui articol din gama de produse sunt minore.

Introducerea de produse similare Intr-o gama deja existenta se face cu scopul satisfacerii
diferitelor preferinte ale consumatorilor.

Aplicarea acestei strategii se face cu riscuri minime deoarece costurile produselor astfel
obtinute sunt mai mici decat in cazul dezvoltarii unui produs nou.



Modificarea produselor — implica actiuni mai complexe ce constau din modificarea unei
sau mai multor caracteristici ale produsului, sau chiar inlocuirea produsului original in totalitate.
Modificarea produselor este mai putin riscanta decat introducerea pe piata a produselor
complet noi.
Pentru ca modificarea produsului sa imbunatdteasca activitatea organizatiei sunt necesare
Indeplinirea urmatoarelor conditii:
1. Produsul sa poata fi modificat;
2. Consumatorul sa poata percepe modificarile;
3. Modificarea produsului sa duca la satisfacerea, Intr-o masura mai mare, a dorintelor
consumatorului.
Principalele cdi prin care se poate modifica un produs sunt:
® Modificarea calitdtii — poate fi perceputa prin Imbunatatirea functiondrii, prin cresterea
durabilitdtii, a mentenabilitatii sau a fiabilitatii. Cdile pentru obtinerea unei calitati diferite
sunt diverse. Cele mai uzuale constau din modificarea materialelor din care se realizeaza
produsul sau/si schimbari in procesul tehnologic de obtinere al produsului.
Avantajul imbunatatirii calitdtii va permite organizatiei sa practice preturi mai mari, va

asigura loialitatea fata de produs a consumatorilor si va micsora sensibilitatea la pret.

Daca organizatia doreste sa patrunda pe pietele foarte sensibile la pret, poate decide
scaderea calitdtii. Acest lucru i va permite scaderea preturilor.

Imbunititirea calititii, concomitent cu sciderea costurilor, prin politici de asigurarea
calitatii bine puse la punct va asigura succesul de piatd al organizatiei.

e Modificdrile functionale — sunt acele modificari care afecteaza stabilitatea, eficienta,
comoditatea sau siguranta. Prin adaptari sau modificari, produsul poate sa fie la dispozitia
unui numdr mai mare de consumatori, contribuind la cresterea pietei de desfacere.

e Modificdrile estetice — schimba perceptia senzoriala asupra produsului prin modificarea
gustului, mirosului, stilului, perceptiei tactile sau sunetului. Schimbadrile estetice pot diferentia
in special marcile dar, uneori, aprecierea estetica este foarte subiectiva.

Dezvoltarea produselor noi

In general, noile produse oferd beneficii datoritd satisfacerii unor cereri care pand in acel
moment nu au fost satisfacute. Introducerea produselor noi pe piata este costisitoare si riscanta.

Introducerea pe piata a produselor noi este o activitate de pionerat prin care vor trebui
stabilite atributele si caracteristicile produsului, modalitdtile de distributie, pretul si promovarea.
Fiecare din elementele mixului de marketing vor impune aplicarea unor strategii noi pentru
abordarea pietei. De modul in care se vor alege strategiile si se vor aplica, depinde eficienta
activitatii de marketing.

Activitatea de introducere a produselor noi cuprinde o serie de actiuni care vor trebui
parcurse.

Generarea ideii — se face cu scopul satisfacerii cerintelor pietei. Aducerea in discutie a
unor idei noi are loc atunci cand organizatia doreste sa se lanseze 1n afaceri noi, aducatoare de



profit. Propunerea unei idei este primul pas facut cu scopul acoperirii unor cdi noi pentru
satisfacerea cerintelor de piatd. Generarea ideii se poate face de catre organizatie, de piata sau de
catre colaboratori.

Generarea ideilor se face prin tehnici diferite, cum ar fi brainstormingul, sinectica, lista
atributelor, analiza morfologica etc.

Selectarea ideii — are ca scop reducerea numarului de idei generate Tn etapa anterioara si
alegerea acelor idei considerate a fi mai atractive si realizabile. Ideile sunt analizate pentru a
determina care dintre ele se potrivesc cu obiectivele, resursele si capacitatea organizatiei. Se
analizeaza, de asemenea, preferintele si cerintele pietei, posibila modificare a mediului intern si
extern, precum si consecinte care pot aparea asupra produselor proprii.

Generarea ideii

— = AN

Selectarea ideii

]

Testarea conceptului

-

Analiza economica

]

Dezvoltarea produsului
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Testul de marketing
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Figura 10.1. Etapele introducerii produselor noi

Intocmirea unei liste, cu toate criteriile care stau la baza analizei pentru selectarea ideilor,
precum si introducerea de puncte pentru fiecare criteriu, determina ca alegerea sa se faca numai
pe baze obiective, masurabile.

Testarea conceptului — urmareste raspunsul pietei potentiale la ideea propusa. Unui
esantion de potentiali consumatori li se prezintd ideea de produs pentru determinarea atitudinii si
intentiei de achizitie a produsului.

Testarea conceptului are avantajul utilizarii unor fonduri mult mai reduse decat in cazul
cercetdrii pietei. Prin prezentarea produselor, in urma testului, se obtin informatii care permit
stabilirea acelor aspecte care au o importantd majora pentru consumatorii potentiali.

In cadrul testului se fac descrieri scrise sau orale ale conceptului de citre potentialii
consumatori, apoi urmeaza o serie de intrebdri care incearcd sa determine avantajele,



dezavantajele conceptului de produs, precum si pretul pe care sunt dispusi sa-1 achite pentru
produs cei testati.

Analiza economicd — are in vedere evaluarea contributiei potentiale a produsului la
vanzarile, costurile si profitul organizatiei.
¢ Analiza internd — urmareste daca produsul se potriveste cu produsele din gama de produse
existente, cererea potentiala pe piata, costurile pentru obtinere, pentru desfacere si efectul
acestor costuri asupra organizatiei. Se vor lua Tn considerare capacitatile proprii de
organizare, management, cercetare, dezvoltare, proiectare inginereasca si productie sau ale
colaboratorilor.
¢ Analiza externa — se face studiind impactul pe care-1 va avea produsul asupra mediului de
afaceri, efectului asupra concurentei sau efectul pe care-l are patrunderea pe piata a
concurentei asupra vanzarilor, costurile si profitului organizatiei.
Nu trebuie pierdut din vedere ca analiza economica se face pe baza unor date estimative,
iar estimarea este de multe ori riscanta daca nu se iau in considerare toate variabilele ce pot
interveni In mediul de afaceri, tehnologic, social sau legislativ.

Dezvoltarea produsului — se face dupa obtinerea informatiilor referitoare la ce se asteapta
de la produs.

Daca se doreste obtinerea unui produs tangibil, se incepe cu dezvoltarea unui prototip care
va fi testat din punct de vedere al functionarii, performantelor, comoditatii si sigurantei in
exploatare.

Daca se doreste dezvoltarea unui serviciu se va realiza un model pentru a stabili care sunt
atributele avute 1n vedere de consumatori.

Nivelul de calitate se stabileste functie de pretul care va fi practicat pe piata tinta sau
functie de nivelul de calitate prin care s-a creat imaginea organizatiei. Imaginea calitatii
produsului este adesea asociatd cu imaginea firmei producatoare.

Tot acum se stabileste utilizarea sau nu a unei marci pentru produs, modul in care va fi
ambalat si etichetat. In ultima parte a dezvoltirii produsului se va stabili pretul si modul de
promovare.

Testul de marketing — se realizeaza prin introducerea produsului Intr-o zond limitata
pentru a stabili daca acesta este cumpadrat. Acest test nu este o extensie a testului conceptului de
produs, testarea are loc asupra produsului si nu asupra unei prezente ipotetice.

Avantajele testului de marketing:

- minimizeaza riscul unui insucces;

- produsul este expus Tntr-un mediu de marketing si se pot obtine informatii referitoare

la performantele economice proprii produsului;

- permite marketerilor sa determine punctele slabe ale produsului sau mixului de

marketing utilizat;

- se pot testa strategii diferite de promovare, publicitate, distributie, ambalare etc. Tn

zone diferite;

Testul de marketing este costisitor si implica unele riscuri:

- concurenta afla de existenta produsului;

- produsul poate fi copiat de concurentd si introdus pe piatd.

Nu toate organizatiile parcurg aceasta etapa pentru testarea pietei dar, organizatiile cunosc
ca, prin testarea pietei se pot strange informatii valoroase.



Rezultatele testelor ajuta la stabilirea schimbarilor necesare in mixul de marketing pentru
asigurarea succesului pe piata.

O modalitate de testare mai putin costisitoare si mai putin riscanta este testul de marketing
simulat. Se simuleaza lansarea pe piatd a produsului, la acest tip de test participand un numar
limitat de consumatori potentiali dintr-o anumita zona.

Testul de marketing al bunurilor de larg consum difera de testul produselor industriale.
Testele pentru produsele industriale difera in functie de natura produsului. Principalele metode de
testare sunt:

- testul alfa — prin acest test se urmareste imbunatdtirea performantelor, aspectului,
sigurantei si costurilor in exploatare;

- testul beta — presupune invitarea unor consumatori potentiali Tn vederea testarii
confidentiale a produsului.

- prezentarea 1n cadrul expozitiilor si a saloanelor de prezentare.

Prin testul de marketing s-a determinat piata tintd, dar pot apdrea noi ocazii de piata si
segmente care vor trebui acoperite, altfel concurenta va profita si se va instala pe acele piete
neglijate.

La incheierea testului de marketing va trebui sd se stabileasca momentul lansarii, zona
lansarii, piata tinta si modul in care se face lansarea (strategia).

Comercializarea — este faza finalda cand se decide producerea pe scara larga, se intocmesc
planuri de marketing si se aloca bugetul pentru buna desfagsurare a procesului de marketing.

Tot in aceasta etapd, se intocmesc planurile de productie, se stabilesc procedurile de
asigurare a calitatii, se stabilesc cdile de distribuire si promovare. Cheltuielile din aceasta etapa
sunt foarte mari si sunt recuperate Intr-un timp destul de indelungat.

Alegerea momentului oportun este hotdrator in comercializare. O lansare pripita poate
prinde pe picior gresit distributia sau chiar piata, iar o lansare Intarziata va permite concurentei sa
copieze si sa dezvolte produse similare sau sa ocupe distributia.

Produsele noi sunt distribuite la inceput Tn zone geografice restranse, ca apoi, zonele in
care se face distribuirea sa se extinda gradual, o data cu cresterea cantitatii de produse realizate.

Alegerea strategiei de comercializare va trebui sa urmareasca modul Tn care un mix de
marketing va duce la atingerea obiectivelor propuse.

Adaptarea produsului

Adaptarea produsului este o activitate monitorizata de organizatie, care urmareste modul
Tn care un produs este acceptat sau respins de piata.
Organizatiile au urmdrit modul n care se realizeaza adoptarea unui produs si au observat
ca pentru multe produse, se parcurg urmatoarele etape:
e (onstatarea - consumatorii devin constienti de necesitatea produsului;
e Interesul - consumatorii cauta informatii si sunt receptivi;
e Evaluarea — consumatorii iau in considerare beneficiile potentiale aduse de produs si
hotarasc sa-1 incerce;
o Tncercarea — consumatorii achizitioneaza produsul, il examineazd, testeazd sau il
folosesc pentru a-i determina toate avantajele si dezavantajele;
¢ Adoptarea — consumatorii decid sa utilizeze produsul pentru rezolvarea problemelor si
nevoilor.



La introducerea unui produs nou, adoptarea acestuia nu se face in acelasi timp si cu
aceeasi vitezd de citre toatd piata potentiald. In functie de receptivitatea fatdi de noutate,
consumatorii pot fi grupati in urmatoarele grupe:

e Indrdznetii — accepta s Incerce produsul cu anumite riscuri. Sunt in numar foarte mic

ntre 2 + 3% din piata tinta si, uneori, fac achizitii din capriciu.

e Acceptantii timpurii — aleg cu atentie produsele, sunt in numar relativ mare, circa 13 +
14%, fac parte din categoria liderilor de grup si achizitioneaza produsul dezvoltand
moda.

e Majoritatea timpurie — sunt circumspecti si prevazatori. Numarul lor este destul de
mare, circa 35%. Impreuna cu primii acoperi circa 50% din piata tintd potentiala.

e Majoritatea tarzie — este formata din persoane neincrezatoare, sceptice care adopta
produsul numai daca simt ca este necesar. Numarul lor este aproximativ egal cu cel al
majoritdtii timpurii, circa 34%, iar impreund cu acestia, formeaza piata majoritara.

e Apaticii — sunt ultima categorie formata din persoane suspicioase, nehotarate gi
conservatoare, numarul lor este mare, circa 16% din piata potentiala.

Se poate observa ca exista o legdtura directa intre ciclul de viata al produselor si diferenta
in receptivitatea la nou in procesul adoptdrii produsului. La introducerea produsului numarul
vanzadrilor este mic datorita adoptarii numai de catre Indrazneti.

Volumul vanzarilor creste pe mdsura ce produsul este adoptat de acceptantii timpurii si de
majoritate.

In momentul adoptirii produsului de apatici deja s-a produs stabilizarea volumului
vanzarilor. Pe piatd nu mai exista persoane care vor accepta produsul.

Declinul Tncepe o data cu aparitia pe piatd a unui produs nou care va determina ca
indraznetii sa nu mai achizitioneze produsul, iar apoi acest proces va fi continuat de ceilalti.

Astfel se explica de ce unele produse nu au intrat Tn perioada de declin, nu exista produse
noi care sa fie Tnlocuitori pentru acestea.

Strategiile de marketing legate de ciclul de viata al produselor

Ciclul de viata al produselor cuprinde etapele de crestere, maturizare si declin si
reprezinta modul in care evolueaza, de-a lungul timpului volumul vanzarilor si profitul.

Strategii de marketing in etapa de crestere

In aceastd etapd, principalul obiectiv urmdrit este stabilirea pozitiei pe piatd a produsului
si intensificarea incurajdrii pentru obtinerea fidelitdtii consumatorilor.

Etapa de crestere se poate imparti in doud subetape, cea de introducere a produsului pe
piatd si cea a cresterii accentuate.

Momentul inceperii lansarii pe piatd poate duce la modificdri ale mixului de marketing.
Se pot oferi produsele pe piete specializate, ce se constituie in nise de piata.

Marketerii vor analiza pozitia produsului fata de concurenta si vor corecta slabiciunile
apdrute In mixul de marketing sau omisiunile unor atribute ale produsului. Analiza va cuprinde si
modalitatile de distributie, Inlocuind vectorii de distributie nerentabili care nu dau rezultatele
scontate sau ocupand alti vectori.

Publicitatea va fi mai intensa la Tnceputul introducerii produsului si se va diminua ca
numadr si timp de aparitii, fara afectarea consistentei.



Cheltuielile promotionale vor fi mai mari la introducere, apoi se vor diminua ca valoare,
favorizand scaderea pretului.

Scaderea pretului va favoriza lupta cu concurenta si defavoriza intrarea unor noi
concurenti pe piata.

Strategii de marketing in etapa de maturizare

Pe piata se gasesc o multime de produse aflate in faza de maturitate. Marketerii sunt
obligati sa cunoasca foarte bine efectele mixului de marketing aplicat si sa ajusteze acele
componente care influenteaza Tn mod negativ ocuparea pietei si volumul vanzarilor.

In aceastd etapi volumul vanzirilor creste greu, se intensificd concurenta numeric si
calitativ, au loc modificari repetate:

- ale pretului - in sensul descresterii;

- ale distributiei - In sensul diversificarii sau reducerii numarului si tipul cailor utilizate;

- ale promovadrii — in sensul intensificdrii si diversificarii actiunilor.

Gasirea de noi piete, segmente sau nise si utilizari noi ale produselor, pot juca un rol
important in cresterea volumului vanzarilor si chiar a rdmanerii pe piata.

Strategii de marketing in etapa de declin

In aceastd etapd volumul vanzirilor scade si este timpul ca organizatia si analizeze
situatia produsului. Se pot lua decizii de eliminarea produsului sau de repozitionare n vederea
prelungirii vietii pe piata.

De obicei, declinul se produce datoritd introducerii pe piata a unor noi produse care
satisfac mult mai bine cerintele consumatorilor, au mai multe atribute si caracteristici si au pret
comparativ sau usor superior.

Principalele activitdti si actiuni strategice, Tn aceasta perioada, sunt legate de:

- eliminarea produselor sau ale gamelor de produse ale caror comercializare este

neprofitabila,

- reducerea la minim a publicitatii,

- reducerea unor forme de promovare,

- modificari ale pretului.

Mentinerea pretului poate ajuta la obtinerea de profit in ciuda declinului volumului de
vanzari. Profitul va fi diminuat datorita:

- costurilor legate de nivelul stocurilor,

- formelor de transport alese,

- al ofertei concurentiale,

- continuarii acordarii de rabaturi de fidelitate.

Pretul poate creste numai daca organizatia este singura producatoare si exista Inca cerere
pentru produs.

Scaderea pretului se face cu scopul lichidarii stocurilor, astfel incat pierderile sa fie cat
mai mici.

Retragerea produsului de pe piata
Retragerea de pe piata a unui produs se face atunci cand acesta nu mai satisface piata si nu

mai exista cerere pentru el. Mentinerea pe piatda a unui produs care nu este cerut diminueaza
resursele financiare si de timp ale organizatiei, afectand profitul.



Eliminarea unui produs se face anevoios datorita protestelor managerilor, fortei de
vanzare si consumatorilor deveniti clienti fideli. Orice actiune de eliminare trebuie facuta in urma
unei analize atente asupra modului in care este afectatd imaginea organizatiei. In ciuda
pierderilor, este profitabil uneori, pentru imaginea organizatiei, pastrarea produselor pe piatd. Din
acest motiv, o analiza economica a costurilor si modului in care este afectata imaginea generala a
organizatiei, se impun de fiecare data cand se ia o astfel de hotdrare.

Eliminarea produselor de pe piata se poate face pe mai multe cdi care au In vedere gradul
de interventie al organizatiei. Principalele posibilitati de actiune, avute la dispozitie sunt:

e nu se face nimic - produsul este ldsat pe piatd pana la disparitia sa fizica, fara a se face

nici un efort de marketing din partea organizatiei;

¢ se da ajutor - se modifica strategiile si mixul de marketing, se reduc cheltuielile;
se practica actiunea letala - retragerea totala de pe piata a produsului.

Marcarea produselor

O marca poate fi un nume, un termen, un simbol, imagine sau orice alta forma de
identificare distinctiva a unui bun material sau serviciu. Marcarea este o actiune de insemnare
pentru ca recunoasterea sa se faca cu usurinta. Activitatea de marcare poate avea in vedere:

e Numele de marca - este dat de combinatia de litere si cifre care compun cuvinte sau
serii de numere si care pot fi citite.

¢ Semnul de marca — este obtinut prin desenarea unui simbol, unui semn sau grup de
simboluri si semne.

e Marca comerciald — este un titlu legal care arata ca proprietarul are dreptul exclusiv
sa-1 utilizeze fie integral (nume si semn) sau partial (numai numele sau numai
semnul). Utilizarea titlului de catre oricare alta persoana juridica sau fizica este
permisa numai cu acordul detindtorului legal, in conditii stabilite prin legi sau
acorduri.

e Numele comercial — reprezintd, de obicei, numele unei organizatii si mai rar numele
unui produs.

Marcarea produselor se poate face de producatori sau de distribuitori.

Importanta marcarii

Marca poate identifica produsul, producdtorul sau distribuitorul. Marcarea sugereaza
consumatorului ca se vor asocia produselor o anumita imagine legata de calitate, de valoare, de
caracteristici, avantaje si conceptie.

Marcarea are o dubla importantd, atat pentru consumatori cat si pentru producatori si
vanzatori.

Importanta mdrcii pentru consumatori - Marca ajuta consumatorii sa identifice produse
specifice fata de care au o anumita afinitate, facilitandu-le achizitionarea acelor produse care le
produc satisfactie sau Tncantare.



Imaginea datd de marca ajuta la evaluarea calitatii produsului, mai ales pentru acele
persoane care nu pot face o evaluare corecta datorita lipsei de experienta in judecarea anumitor
caracteristici. Produsele aflate sub un nume comercial de marca pot fi considerate si percepute de
catre consumator ca avand aceeasi calitate.

Prin marcarea produsului, consumatorul este asigurat ca riscul achizitionarii produsului
este mic, datorita faptului ca produsul are producatorul sau vanzatorul usor identificabili.

Uneori, achizitionarea unui produs cu o anumita marca, poate genera satisfactie prin
simbolul social pe care-1 da utilizatorului acelei marci.

Importanta marcdrii pentru producdtori sau distribuitor — Marcarea produselor ajuta la
prelucrarea usoara a comenzilor, protejeaza caracteristicile unice ale produsului, ajuta la
transformarea consumatorilor in clienti, ajutd la segmentarea pietei potentiale si, nu in ultimul
rand, ajuta la formarea imaginii generale a organizatiei.

Pe masura ce consumatorii devin clienti si se asigura fidelitatea fata de un produs marcat,
organizatia poate sa-si concentreze mai bine eforturile asupra segmentelor si nigelor de piata,
asigurandu-si stabilitatea pe piata. Stabilitatea, permite organizatiei sa mentind un pre{ constant
sau sa-1 scada pentru atragerea de noi consumatori si asigurarea satisfactiei financiare la
achizitionare.

Fidelitatea pentru un produs marcat

Atitudinea favorabila a consumatorilor pentru un produs marcat constituie fidelitatea fata
de marca.

Fidelitatea se manifesta prin repetarea alegerii din multitudinea de produse marcate
existente pe piata numai a produsului marcat care a mai fost achizitionat. Manifestarea fidelitatii
se poate realiza prin repetarea achizitiei intr-un anumit spatiu sau pentru o anumita perioada de
timp. Loialitatea fatd de marca se poate ierarhiza pe urmatoarele nivele:

e Recunoagterea produsului marcat — apare cand un consumator este constient de
existenta marcii si considera ca este cea mai buna alternativa de alegere si achizitie;

e Preferinta pentru un produs marcat — apare atunci cand consumatorul repeta achizitia
produsului marcat;

e Perseverenta pentru produsul marcat — apare atunci cand clientul insista pentru
achizitionarea produsului marcat, nu accepta Inlocuitori si face eforturi prin consum
de spatiu si timp pentru achizitionare.

Aparitia si raspandirea pe piata potentiala a unor produse care au atribute si caracteristici

asemandtoare si uneori, chiar identice, a facut ca de-a lungul timpului loialitatea clientilor numai
pentru o anumita marca sa scada.

Asigurarea fidelitatii consumatorilor face ca acestia sa fie mai putin influentabili la
atacurile actiunilor concurentilor. Consumatorii fideli vor afisa marca produselor, promovand
reclama pentru marca, transformandu-se in agenti de publicitate.



Potentialul marcii

Potentialul unei marci este dat de valoare sa pe piatd, adica de numarul consumatorilor
potentiali si clientilor fideli care sunt dispusi sa achizitioneze produsul marcat. Valoarea
financiara a marcii este asociata cu puterea ei pe piata.

Puterea marcii pe piata este datd de valoarea proprietatii cum ar fi:

- brevetul (forma legala de drept exclusiv acordat pentru comercializare),

- numele comercial, imaginea privitoare la calitatea produselor,

- posibile asocieri n vederea extinderii imaginii marcii.

Imaginea madrcii pe piata este ilustratd in mai multe forme care fac ca simbolurile si
numele marcii sa devina familiare.

Asocierea numelui de marca cu produsele de calitate fac ca valoarea mdrcii sa creasca si
aceasta sa se transforme n standard la care se raporteaza celelalte produse marcate de pe piata.
Cum, de multe ori, se face asocierea Intre calitate i pret, se pot practica preturi care sa reflecte
aceasta situatie de marca standard.

Imaginea madrcii se poate asocia unui anumit stil de viata sau cu un anumit tip de
personalitate sau categorie sociald. Utilizarea marcii de catre o anumitd categorie sociala poate
duce la cresterea valorii percepute a marcii, ridicand potentialul ei.

Masurarea potentialului marcii este destul de dificil de realizat, facandu-se pe criterii
arbitrare. In cazul achizitionarii unei marci, riscul este mai redus decat in cazul credrii unei marci
proprii.

Cresterea si mentinerea potentialului marcii se face numai printr-o administrare eficienta.
Orice greseala poate afecta iremediabil pozitia marcii pe piata.

Exista numeroase cazuri cand achizitionarea marcii nu a condus la succes tocmai datorita
faptului ca nu s-a Inteles ca o data cu marca trebuie avuti in vedere si cei care au administrat
marca pana la momentul achizitionarii si ca politica schimbarilor bruste poate duce la insucces.

Tipuri de marci

Producatorii de bunuri pot dispune de cateva variante pentru marcarea produselor. Ei pot
sa-si marcheze produsele cu marci proprii, sa lase ca marcarea produselor sa fie facuta de
distribuitori sau de catre vanzatori, sau sa licentieze numele marcii.

Principalele tipuri de marcare utilizate sunt:

® Marca producdtorului — Actiunea de marcare este initiata de producator si asigura
identificarea produsului pe baza producatorului. Producatorul isi asuma obligatia de
implicare in toate actiunile legate de mixul de marketing. Procesul de marketing va fi
condus numai de producator in scopul stimuldrii cererii de produse. Rolul



intermediarilor aflati intre producator si consumatori este de asigurare a
disponibilitdtii zonale si temporale a produsului.

Marca distribuitorului — Actiunea de marcare este initiata de intermediari (cei care
asigurd distribuirea produsului). In acest caz, identificarea productorilor nu se poate
realiza. Achizitia produselor nemarcate de producator se face la preturi mici si pentru
un nivel de calitate specific tipului de vector de distributie (centru comercial).
Marcarea produselor de cdtre intermediari are ca scop dezvoltarea de actiuni de
promovare mai eficiente, utilizarea unui adaos comercial propriu ridicat si
Tmbunatdtirea imaginii retelei de distributie.

Madrci generice — acest tip de marci indicd numai categoria din care face parte
produsul fara a se da posibilitatea identificarii producatorului sau a distribuitorului
(ex. lapte degresat, mustar). Acest tip de marcare permite vanzarea la cele mai mici
preturi a produsului.

Alegerea numelui unei marci

La alegerea numelui de marca al unui produs trebuie sa se tina seama de o serie de factori:

numele marcii trebuie sa fie usor de pronuntat, scris si amintit;

sa sugereze modul de utilizare;

sa sugereze unele avantaje oferite de produs;

numele sa fie compatibil cu toate produsele aflate intr-o linie sau gama de produse;
numele madrcii poate fi obtinut dintr-un singur cuvant, grup de cuvinte, initiale,
numere sau combinatii ale acestora;

sa nu dea nastere la asocieri negative la utilizarea cu alte cuvinte sau grupuri de litere;
sa nu aiba intelesuri si interpretdri nedorite n alte limbi;

sa corespunda cu anumite Tntelesuri legate de clasa sau categoria de produse din care
face parte.

Numele marcii poate fi creat de organizatie, de consultanti sau de organizatii specializate
n dezvoltarea numelor de marca.

Strategia denumirii mdrcii poate fi:

un nume de marca pentru fiecare produs individual;
un singur nume de marca pentru toata gama sau linia de produse.

In cazul in care se doreste ca marcarea si se facd pentru un serviciu, se va tine seama de
particularitdtile ce apar in acest caz:

pentru numele serviciului se utilizeaza, de obicei, acelasi nume cu numele
organizatiei;

numele serviciului trebuie sa fie suficient de cuprinzdtor in cazul in care se are in
vedere extinderea sa;

marcarea este mai eficientd daca se utilizeazd un simbol care acoperd imaginea
serviciului.



Protejarea marcii

Obtinerea brevetului pentru marca este foarte importanta pentru protejarea marcii.

Protejarea marcii se face prin inregistrarea la Oficiul de Inventii si Marci, o data cu
depunerea documentatiei standard. Perioada de timp pentru care se asigura protectia, in Romania,
este de 10 de ani cu posibilitatea refnnoirii periodice.

Organizatia care cere brevetul de licenta trebuie sd se asigure ca marca nu este deja
brevetata si ca nu poate fi considerata ca fiind nesemnificativa. La alegerea numelui de marca se
va avea In vedere ca numele sa nu corespunda unui nume generic (apartinand unui produs sau
categorii) sau sa nu se transforme Tntr-un nume generic (ex. Figideire, Aspirin sau mai nou,
Xerox, Adidas).

Pentru ca numele marcii s nu se confunde cu numele generic se pot lua urmatoarele
masuri:

scrierea cu litere majuscule;

- modificarea in adjectiv a numelui produselor dintr-o clasa;

- introducerea simbolului ®.

In unele tiri, Tnregistrarea pentru obtinerea brevetului de marcare nu este posibild. Primul
care utilizeazd numele de marca este detinatorul tuturor drepturile de utilizare si folosinta. Acelasi
lucru se Intampla si pe Internet, unde primul care isi numeste situl cu un nume are toate drepturile
de identificare dupa acel nume. Au aparut astfel situri care nu au nici o legatura cu numele unor
madrci bine cunoscute.

Organizatiile detinatoare de nume de marci bine cunoscute, fac eforturi financiare pentru
“recuperarea” numelui de marca evitand eventualele imagini negative ce pot apdrea pe piata.

Politica marcarii produselor

In stabilirea politicii de marcare, indiferent ca este vorba despre producitori sau
intermediari, pot exista doua alternative: sa se faca marcarea sau nu.

Cand produsele organizatiei sunt omogene si/sau similare cu produsele concurentei este
foarte dificil sa se recurga la marcare.

Exista tendinta actuala ca organizatiile producatoare, care de obicei isi marcau produsele,
sa renunte la aceasta practica, generand numai marci generice.

Daca organizatia opteaza pentru marcarea produselor, pot aparea cateva posibilitati:

- Nume de marcad individuale pentru fiecare produs. Avantajul decurge din faptul ca
dacd se lanseaza un produs marcat care nu se bucura de succes, nu este afectatd
imaginea organizatiei si marcilor detinute. Marcarea individuala ajutd mult la
segmentarea pietei, fiecarui segment atribuindu-se cate un produs cu marca distincta.

- Nume de marcd comun pentru o gama sau linie de produse sau pentru toate produsele.
Numele de marca este acelasi pentru toate produsele dintr-o gama sau pentru o



Intreaga categorie de produse. Numele de marca se utilizeaza 1n intregime sau ca parte
a numelui de marca. Avantajul principal este dat de faptul ca realizarea promovarii se
face mult mai usor pentru toate produsele prin utilizarea numelui comun. Nu este
recomandabil ca aceasta politica sa se aplice in cazul cand organizatia produce
categorii de bunuri diferite.

- Numele de marcd combinat. Se poate obtine prin combinarea numelui de marca
comercial al firmei cu numele gamei de produse, prin combinarea numelui de marca
al unei game cu numele de marca al unui produs nou sau oricare din combinatii.
Numele marcii poate identifica producatorul si numele de marca al produsului nou
introdus.

Politica de marcare a produselor depinde de:

- numarul si tipul produselor;

- caracteristicile pietei tinta;

- produsele similare ale concurentei;
- resursele organizatiei.

Licentierea marcii

Licentierea are la baza plata unei redevente (cota valorica fixa) Tn schimbul “Inchirierii”
numelui de marca.

Tot mai multe organizatii producatoare utilizeaza ca metoda licentierea unor marcii
cunoscute in schimbul platii unei redevente.

Organizatia care dd licenta are avantajul:

- obtinerii unor venituri suplimentare,

- costuri scazute,

- promovarea numelui marcii fara investitii in aceasta directie,

- 0 imagine noua,

- protectia impotriva falsurilor.

Dezavantajele licentierii constau din lipsa de control asupra calitdtii produselor si aparitia
unor produselor diferite cu acelasi nume. Existenta unor nume de marca In proprietatea mai
multor detindtori face ca gestionarea marcii sa se faca diferit, ceea ce poate afecta imaginea
marcii.

Ambalarea si etichetarea produselor

Ambalajul

Ambalajul constituie un element important prin functiile care le indeplineste:

- protejeaza si mentine forma produselor;

- ajuta la stocarea si transportul produsului;

- promoveaza produsul prin posibilitatea Tnscrierii de informatii si imagini direct sau cu
ajutorul etichetelor.



Ambalajul poate fi la randul sau un produs pentru care se investeste valoare. Rolul
marketerilor este sa determine dacd consumatorii sunt disputi sa plateasca pentru ambalaj si care
este tipul de ambalaj cel mai convenabil din punct de vedere valoric.

Crearea ambalajului se face utilizand studii si cercetari legate de modul Tn care este
perceput ambalajul de catre consumatori si distribuitori.

Organizatiile care au in vedere desfasurarea unui marketing social vor tine seama si de
implicatiile sociale si ecologice ale ambalajului. La dezvoltarea ambalajului se tine seama daca
acesta va putea reintra Tn circuitul economic sau cel natural.

O alta problema cu care se confrunta marketerii consta in stabilirea duratei de timp pentru
care sunt utilizate, materialul, tipul, forma si designul ambalajului.

In cazul in care organizatia urmareste ocuparea unor segmente de piata diferite, nu este
recomandat utilizarea aceluiasi tip de ambalaj.

Daca organizatia realizeaza produse similare, constituite intr-o linie de produse, designul
ambalajului poate avea elemente similare.

De cele mai multe ori, ambalajul constituie primul contact dintre produs si consumatori.
Prin imagine, ambalajul constituie unul din elementele cele mai importante pentru promovarea
produselor.

Stabilirea ambalajului are Tn vedere o serie de elemente de care va trebui sa se tina seama:

- ambalajul poate fi folosit pentru atragerea atentiei consumatorilor;

- ambalajul poate Tncuraja sau nu examinarea produsului;

- ambalajul poate informa despre continut, atribute, mod de utilizare, avantaje si
pericole;

- ambalajul poate crea identitatea dorita produsului prin asocieri de imagini, prin
grafica, prin culori, prin design, prin marime, prin formd sau prin calitatea
suprafetelor;

- ambalajul poate juca un rol promotional cand este proiectat sa asigure siguranta
produsului, in cazul in care exista cerere pentru un astfel de atribut;

- in ciuda limitarii dimensiunilor n functie de marimea produsului, ambalajul poate
avea una din dimensiuni mult mai mare decat nevoile dimensionale ale produsului;

- forma si dimensiunea ambalajului pot ajuta la comunicarea unui mesaj particular;

- culoarea este utilizata pentru atragerea atentiei deoarece unii consumatori asociaza
culorilor unele emotii;

- renuntarea la ambalaj sa se poata face usor, comod si convenabil.

Strategia de marketing a ambalarii

Ambalajul poate fi unul din componentele majore ale strategiei de marketing. Un
mecanism de etansare, o cutie mai usoard, o forma mai comoda pot da avantaje competitive de
care firma poate profita. Alegerea unui ambalaj pentru un produs nou poate ajuta ca produsul sa
fie recunoscut foarte usor atribuind identitate produsului.



Schimbarea ambalajului este o hotarare importanta care are in vedere ca un ambalaj va fi
nlocuit:

- pentru sublinierea unui anumit atribut;
- la patrunderea pe pietele in care informatiile inscrise nu pot fi utilizate din cauza
barierelor lingvistice sau culturale;

- pentru a-1 face mai comod si mai sigur;

- pentru ca se pot utiliza noi materiale;

- pentru repozitionarea un produs existent.

La alegerea ambalajului pentru produse se poate tine seama si de posibilitatea refolosirii
lui Tn alt scop decat cel destinat initial. Reutilizarea ambalajului poate fi vazuta de consumatori ca
un plus de valoare addugat produsului.

Fiecarui tip de ambalaj i se poate asocia o corespondenta cu un anumit tip de produs
(ambalarea bauturilor ricoritoare carbogazoase in butelii din sticld, aluminiu si plastic). In
momentul Tn care aceastd asociere nu exista, se pot utiliza ambalaje ce pot constitui elemente de
diferentiere ale produselor (ambalarea berii in butelii din plastic).

Inovatiile aplicate ambalajului pot diferentia intr-o mdsura foarte mare produsele,
asigurandu-le o imagine superioara, distincta. Aplicarea de inovatii ambalajului este eficienta
daca se asigura comoditate sau siguranta In utilizare. Orice inovatie se obtine Tn urma unui efort
financiar care va trebui analizat din punctul de vedere al rentabilitatii si utilitatii. Introducerea
unei inovatii necesita resurse financiare, chiar daca are loc numai la nivelul ambalajului. Un
ambalaj nou poate determina o noua identitate atribuita produsului sau marcii.

La ambalarea unui produs se pot utiliza unul, doua sau mai multe ambalaje. Scopul
principal al ambaldrii Tn mai multe ambalaje este de a-i conferi sigurantd produsului la
manipulare si stocare sau pentru a facilita ofertele de tip pachet. La ambalare promotionala se pot
alatura, Tn acelasi ambalaj, produse diferite sau de acelasi tip.

Avantajele utilizarii de ambalaje multiple:

- se pot oferi cantitati mai mari de produse;

- manipularea si stocarea se fac mai usor;

- ofera posibilitatea cresterii cererii prin asigurarea disponibilitatii unei cantitati mai

mari de produse;

- incurajeaza consumatorii sa incerce produsul.

Schimbarea ambalajului, este determinata uneori, de asigurarea comoditdtii in manipulare
atunci cand se au in vedere vectori de distributie diferiti. Modificarile pot avea in vedere un
ambalaj de carton sau din lemn, constructii speciale ale cutiilor, Tnvelitori sau posibilitatea
paletizarii si containerizarii. Adoptarea ambalajului la vectorul de distributie trebuie sa tina seama
de cantitdtile de produse care vor fi manipulate si de modalitatile de transport specifice. Uneori,
ambalajul poate fi modificat pentru ca manipularea lui sa se faca mult mai usor - cazul existentei
sistemelor automate de stocare.

Ambalajul, indiferent de produsul care-1 protejeaza, va fi eficient daca poate ajuta la
identificarea produselor din interior.

Pe langa avantajele utilizarii ambalajului, exista si numeroase critici la adresa acestuia:

¢ unele ambalaje nu indeplinesc functiile necesare;
¢ au un impact indoielnic asupra mediului natural;



e prezinta muchii ascutite periculoase;
e utilizeaza materiale daundtoare mediului (aerosoli propilenici);
¢ unele ambalaje sunt percepute ca mijloace de Tngelare a consumatorilor:
- dimensiunile, culoarea sau designul induc imaginea unui produs mult mai mare decat
este 1n realitate, determinand confuzii;
- costul ambalajului poate fi mult mai mare decat costul produsului.

Etichetarea

Eticheta poate furniza informatii pentru identificarea, promovarea produsului sau alte
informatii necesare utilizarii produsului.

Folosirea etichetei poate:

e usura identificarea produsului prin prezentarea marcii sau printr-o grafica distincta;
e determina clasa de calitate din care face parte produsul;
e furniza informatii despre producator, tara de origine, continut, atributele principale, cantitatea
produsului, pret, modalitati de utilizare sau de preparare.
Pe eticheta se poate marca codul universal al produsului care cuprinde o serie de linii
paralele de diferite grosimi care contin informatii legate de identitatea produsului, pret etc. Codul
poate fi citit cu ajutorul scanerelor electronice.

Codul universal poate fi Inscris pe eticheta sau aplicat ca eticheta distincta.

Conceptul de distributie
Reteaua de distributie

Distributia face parte din componentele mixului de marketing care are ca obiect activitati
si actiuni care fac ca produsul sa fie disponibil acolo unde si cand este dorit pentru a fi
achizitionat.

O retea de distributie, ca mdrime, este constituita dintr-un grup de persoane sau
organizatii care directioneaza cea mai mare cantitate de produse de la producator la consumator.
Furnizarea de beneficii consumatorilor este forta directoare care sta in spatele tuturor activitatilor
de distributie.

O retea de distributie cuprinde o serie de vectori care au roluri specifice. Vectorii
intermediari pot face legatura intre producator si un alt intermediar iar acesta mai departe cu
beneficiarul final prin intermediul unor contracte de vanzare-cumpdrare. Numdrul vectorilor
intermediari, purtdtori de produse, poate fi limitat de producadtor sau de piata.

Vectorii intermediari sunt reprezentati de angrosisti sau de detailisti. Angrosistii
achizitioneaza produse pentru a le vinde altor angrosisti sau detailistilor. Detailistii achizitioneaza
produsele pentru a le vinde consumatorilor finali. Consumatorii finali sunt cei care devin
proprietarii si dispun de produse in scopul satisfacerii dorintelor proprii.

Principalele utilitati create de vectorii de distributie sunt determinate de:

e timp — produsul este disponibil cand este cautat;



e loc — produsul este disponibil acolo unde este cautat;
e posesie — produsul asigura accesibilitatea pentru utilizare sau stocare pentru utilizari
ulterioare.
Vectorii de distributie fac ca schimbul sa devina mai eficace si eficient. Vectorii
intermediari pot reduce costul schimbului sporind valoarea prin furnizarea de servicii insotitoare
produsului. Eliminarea angrosistilor duce la eliminarea serviciilor furnizate de acestia.

Vectori de distributie

In functie de piata deservita, vectorii de distributie pot fi clasificati n:
e vectori de distributie ce actioneaza pe piata consumatorilor de produse de larg

consum. Vectorii de distributie pot fi:

e vectori simpli

- producator — consumator

® vectori compusi:

- producdtor — intermediar — consumator.

La randul lor vectorii intermediarii pot fi structurati:

— detailist —

— angrosist — detailist —

— agent — angrosist — detailist —

e vectori de distributie ce actioneaza pe piata consumatorilor de produse industriale.
Vectorii de distributie intalniti sunt:
- producator — consumator industrial
- producator — distribuitor — consumator industrial
- producator — agent — consumator industrial
- producdtor — agent — distribuitor — consumator industrial

e vectori multipli de distributie si aliante. Producatorii pot utiliza pentru aprovizionare
mai multi vectori furnizori simultan. Pot fi utilizati:
e vectori concurenti — doi sau mai multi vectori distribuitori pentru distributia
aceluiasi produs pe aceeasi piata;
e vectori cu care se stabilesc aliante strategice prin care un produs este distribuit de
un singur vector.

Acoperirea pietei prin distributie

Gradul 1n care o piata este acoperita este dat de numadrul de puncte prin care se face
vanzarea produsului. Alegerea tipului de punct de vanzare se face Tn functie de atributele
produsului si de piata tintd.

Principalele tipuri de distributie sunt:

e Distributia intensiva — se folosesc toate punctele de desfacere disponibile, Tn toate

zonele comerciale.



e Distributie selectivd — se folosesc un numar limitat de puncte de desfacere dintr-o
zona comerciala.

¢ Distributie exclusivd — se folosesc numai anumite puncte de desfacere din anumite
zone comerciale. In aceste puncte de desfacere se vor vinde produse care nu sunt
achizitionate Tn mod frecvent, produse cu o durata de utilizare indelungata, produse
din import sau produse care necesita servicii de informare amanuntita.

Managementul vectorilor de distributie

Managementul vectorilor de distributie implicd o colaborare pe termen lung a tuturor
vectorilor constituenti cu scopul cresterii eficientei si a reducerii costurilor Tn vederea asigurarii
satisfactiei maxime a consumatorilor. Actiunile au ca obiect atingerea nivelului optim de eficienta
si cresterea profiturilor o data cu satisfacerea cerintelor consumatorilor.

Una din principale actiuni privind managementul vectorilor de distributie este integrarea
acestora.

> Integrarea se poate face pe verticald, cand doud sau mai multe tipuri de retele
sunt supuse unui management unic. Integrarea pe verticala va cuprinde toti vectorii de distributie
de la producator la consumator. Coordonarea are ca principal scop atingerea unei anumite piete
tinta.
Crearea unui sistem de marketing vertical integrat poate lua urmatoarele forme:
e Corporatia — sunt integrati toti vectorii de distributie intr-unul singur, sub un singur
management.
¢ Administrarea — vectorii de distributie sunt independenti, managementul se face de
catre fiecare vector independent, colaborarea realizandu-se prin coordonarea
informatiilor si actiunilor.
e Contractul — vectorii de distributie sunt independenti iar relatiile dintre ei se stabilesc
pe baza de contract.

> Integrarea pe orizontala presupune constituirea de asociatii ale vectorilor
distribuitori care presteazad aceleasi servicii de desfacerea produselor. Prin integrare pe orizontala
se urmadreste sumarea vectorilor de distributie, situati la acelasi nivel, sub un management unic.
Integrarea pe orizontala are ca scop coordonarea actiunilor de crestere a eficientei, a
cercetarii de marketing, promovare si specializarea personalului. Principalele dezavantaje constau
in scdderea flexibilitatii si cresterea dificultatii de coordonare o datd cu cresterea numarului de
membri.

Relatiile dintre vectorii de distributie

Satisfacerea preferintelor si cerintelor consumatorilor de catre o diversitate de vectorii de
distributie determina, ca prin interactiunile ce apar intre ei, sd ia nastere diferite relatii. Relatiile
pot fi de cooperare, parteneriat, subordonare sau conflict.



Fiecare membru joaca un rol diferit Tn cadrul vectorului de distributie. Relatiile ce apar
dau nastere la asteptari. Satisfacerea asteptdrilor determind asigurarea colabordrii si
managementul.

Producatorii pot incheia ntelegeri privind stabilirea exclusivitatii. Exclusivitatea poate
stabili un distribuitor unic pe un teritoriu sau ca produsul sa nu fie distribuit in paralel cu alte
produse ale concurentei. Uneori, producdtorul poate conditiona ca distribuirea unui anumit
produs sa se faca impreuna cu alte produse din linia proprie de produse. Aceasta se Intampla daca
distribuitorul are libertatea de a distribui si produse ale concurentilor sau daca este o organizatie
cu care Inca nu s-a realizat nici o afacere, fiind noua pe piata.

Cooperarea dintre membri componenti ai unei retele de distributie este vitald pentru
fiecare din cei ce compun reteaua pentru ca astfel se asigura profit. Dacd un vector de distributie
este unificat, membrii componenti vor fi dispusi la colaborare si mai putin spre crearea unor
dezavantaje pentru ceilalti. Directionarea spre un obiectiv comun, determina ca eforturile unite sa
duca la eficienta maxima.

Parteneriatul se poate angaja prin specificarea clara a marimii si directiei de actiune a
fiecdrui vector component.

Spunem despre un vector de distributie ca este lider daca acesta are o influenta majora,
prin performantele sale, asupra celorlalti vectori. Liderul stabileste obiectivul care trebuie atins si
directia de urmat pentru toti vectorii membri componenti.

Rolul de lider poate fi asumat de unul din membrii componenti, indiferent daca este
producator, agent de vanzare, angrosist sau detailist.

Parteneriatul si cooperarea genereaza relatii de subordonare acceptate voluntar.

Conflictele pot fi determinate daca la nivelul vectorului de distributie nu se stabilesc clar
conditiile prin care un produs este transmis catre consumatori. Conflictele pot aparea:

- cand nu exista o viziune unica asupra scopurilor sau mijloacelor prin care se vor

atinge obiectivele, sau atunci cand obiectivele sunt diferite.

- la nivelul vectorului de distributie daca unul din membrii actioneaza numai pentru
interesul propriu. Acesta duce la aparitia frustrarilor care determina conflicte.

- atunci cand se Tncearca neglijarea unuia din vectorii componenti, actiune prin care s-ar
reduce numarul participantilor din retea.

- la schimbarea directiei de actiune, distribuirea unui alt produs sau diversificarea
activitatii, cand un membru al retelei de distributie intra in conflict cu alti membri
situati in alte retele.

Realizarea distributiei prin vectori concurenti poate conduce la conflicte intre acestia,
daca teritoriul lor de actiune se suprapune. Concurenta are loc la nivelul cantitatii de produse
preluate.

Producatorii pot aplana astfel de conflicte prin delimitarea clara a teritoriilor de actiune a
vectorilor distribuitori, indiferent de pozitia ocupata.

Reteaua de distributie — angrosistul

Importanta angrosistilor



Operatiunile efectuate de angrosistii constau in achizitionarea de bunuri materiale pentru a
fi revandute, pentru producerea altor produse sau pentru alte operatii comerciale. Angrosistii
faciliteaza expedierea produselor in cantitati mari. Ei pot fi intalniti si sub numele de comercianti
cu ridicata.

Angrosistii, situdndu-se intre producatori si detailisti furnizeaza pentru ambele categorii
enuntate o serie de servicii.

Serviciile furnizate pentru producatori pot fi:

e angrosistii constituie o fortd de vanzare extinsa a producatorilor prin faptul ca ei vand

produsele si initiaza contracte de vanzare cu detailistii;

e angrosistii pot furniza servicii financiare, stocare sau transport;

® angrosistii distribuie informatii;

e pot impune o anumita conduita comerciala favorabila producatorului, pentru membrii

componenti ai vectorului distributie.

Serviciile furnizate pentru detailisti pot fi:

e ajuta detailistul sa se specializeze in distribuirea unui anumit tip de produs,

e ajuta detailistii sa stabileasca sursele de aprovizionare si sortimentul de produse din

portofoliuy;

e Qachizitioneaza cantitati mari de produse pe care le fragmenteaza in loturi mai mici;

e mentin costurile la nivel scazut, costurile fixe se Impart la un numar mai mare de

produse.

Clasificarea angrosistilor

Principalele criterii care stau la baza clasificdrii angrosistilor au in vedere:

e daca producatorul efectueaza activitati de angrosist;

e daca angrosistul devine proprietarul produselor;

e care este numarul liniilor de produse si numarul de produse din fiecare linie.
In functie de criteriile enumerate se intalnesc:

angrosistii de produse

- comisionarii (brokerii) si agentii

filialele producadtorilor

oficiile producdtorilor.

Angrosistii de produse sunt organizatii independente care 1si asuma riscul preluarii
produselor in proprietate, cumpdra si vand produse consumatorilor industriali sau detailistilor.
Acest tip de angrosistii pot fi grupati in doua categorii:

> Angrosisti care ofera servicii complete — asigurd disponibilitatea produsului,
fragmentarea Tn loturi mici, asistenta financiara, servicii de informare si servicii
tehnice.

e Angrosisti de produse generale — asigura desfacerea unui numdr mare de linii de
produse, intr-o diversitate redusa (medicamente, detergenti, produse cosmetice);

e Angrosisti specializati pe linii de produse — asigura desfacerea numai pentru
cateva linii de produse, intr-o diversitate foarte mare (alimente sau obiecte
electrice sau computere);

® Angrosistii specializati pe o singura linie de produse — asigurd desfacerea numai a
unei singure linii de produse intr-o diversitate maxima (produse cosmetice).



» Angrosistii care ofera servicii limitate — sunt specializati in deosebi, In distribuirea de
produse alimentare perisabile.
e Angrosisti care asigura numai fragmentarea loturilor de produse;
e Angrosisti care asigura fragmentarea loturilor de produse si transportul;
e Angrosisti care asigura fragmentarea loturilor de produse, transportul si servicii
financiare;

Comisionarii (brokerii) si agentii sunt persoane juridice care negociaza achizitia si

expedierea produselor fara ca produsele sa intre n proprietatea lor.

[] Comisionarii ofera un numar limitat de servicii in schimbul unui comision. Ei sunt
intermediari care ajuta la efectuarea schimbului prin participare la negocierile dintre vanzator
si cumparator. Sunt angajati pentru o perioada redusa de timp, nu pot negocia In nume
propriu.

[l Agentii care 1i reprezinta pe cumpardtori sau pe vanzatori, sunt angajati pentru perioade
lungi de timp.

Agentii producatorilor (reprezentanti ai producatorului) sunt intermediari independenti
care pot reprezenta un singur producator sau mai multi producatori complementari. Ei pot
asigura una sau mai multe linii complete de produse. Nu pot asigura intermedierea pentru
produsele concurentei si au un teritoriu de actiune limitat pentru evitarea suprapunerilor
concurentiale cu alti agenti ai aceluiasi producator.

Agentii de desfacere sunt intermediari independenti care 1si iau obligatia de a vinde toate
produsele sau numai o parte a lor pentru un producator. Ei desfasoara toate activitatile
unui angrosist, dar fara a deveni proprietarul produsului. Nu sunt limitati ca reprezentanti
in teritoriu si au competente depline in stabilirea pretului, promovarii si a alegerii
vectorilor de distributie.

Agentii de achizitie sunt agenti independenti care achizitioneaza produse in numele
cumpardtorului. Uneori ei pot furniza servicii de receptie, verificare, depozitare si
expediere.

Filialele producdtorilor

Filialele au rolul de reprezentant al producatorului intr-un anumit teritoriu pentru a

facilita vanzarea de produse de catre forta de vanzare. In cadrul filialelor se organizeazd depozite
de produse astfel incat, preluarea si onorarea comenzilor sa se poata face pe loc.

Oficiile producatorilor
Oficiile au rol de reprezentant al producatorului, furnizand servicii prin si cu ajutorul

agentilor. In oficii se face preluarea comenzile de produse, fira ca onorarea lor si se faci pe loc.

Logistica angrosistilor

Logistica la care apeleaza angrosisti este formata din depozite, agentii de finantare,

agentii de asigurari si transportatori.

Depozitele angrosistilor pot fi proprii sau Inchiriate. In depozite se colecteazd, se

fragmenteaza n loturi, se ordoneaza si se stocheaza produsele. In depozite, stocarea se poate face



la temperatura ambiantd sau la temperaturi scazute, In functie de perisabilitatea produsul.
Organizarea si dotarea depozitului poate asigura o manipulare automatizata si flexibild. Costurile
depozitarii, fac ca pretul produsului sa fie influentat, in sensul cresterii.

Agentiile de finantare furnizeaza fondurile necesare pentru trecerea produselor in
proprietatea angrosistilor, in schimbul unei taxe. Finantarea se face sub forma de Tmprumut
purtator de dobanda. Posibilitatile de imprumut determind, uneori, cantitatea de produse care pot
fi achizitionata si disponibilitatea lor pe piata. Datorita dobanzilor care trebuie platite, costurile
cresc si totodata creste determinand cresterea pretului pentru produse.

Agentiile de asigurare au ca principal rol asigurarea produselor la cererea expresa a
angrosistului. Politele de asigurare pot acoperi perioade de timp lungi (pana la un an) sau mai
scurte (0 zi) si sunt Incheiate Tn vederea prevenirii pierderilor care pot aparea in cazul desfasurarii
unor evenimente neprevizute (accidente sau catastrofe). Incheierea unor polite de asigurare
diminueaza riscul. Asigurarile, constituie cheltuieli care se vor regasi in pretul final al produsului.

Transportatorii ajuta angrosistii sa asigure disponibilitatea produselor pe un anumit
teritoriu. Uneori, transportatorii pot juca rolul de angrosisti.

Principalele cdi prin care se asigura transportul sunt: calea rutierd, feroviara, prin
conducte sau benzi, calea navald si aeriana. Fiecare din aceste forme ofera o serie unica de
avantaje.

La stabilirea mijlocului de transport se tine seama de:

- tipul si natura produsului,

- dimensiunile sale,

- perisabilitate,

- viteza cu care trebuie facuta livrarea,

- costurile pe care le implica.

Transportatorii pot, uneori, elimina logistica de depozitare si efectua asigurari in nume
propriu atat pentru mijlocul de transport, cat si pentru produsele transportate.

Provocarile la care este supus angrosistul

Ca majoritatea activitatilor comerciale, angrosistii se confrunta cu o serie de provocari.

Tot mai mult, o serie de producatori, iau Tn calcul atunci cand stabilesc distribuirea
produsului, infiintarea de agentii si oficii care sa Tnlocuiasca angrosistii de produse.

Atacurile la pozitia angrosistilor se face nu numai din partea producatorilor ci si din
partea detailistilor. Acestia acumuleaza forta financiara si isi pun problema eliminarii
angrosistilor din vectorul distributie.

Supus atacurilor din ambele parti, angrosistul va fi determinat s se asigure ca toate
activitdtile desfasurate si logistica utilizatda sunt eficiente din punct de vedere economic si ca
servesc la asigurarea satisfactiei vectorului sau retelei de distributie din care fac parte.

Activitdtile desfdsurate eficient dau putere economica si fac ca aceasta sa fie exercitatd
Impotriva producatorilor in ceea ce priveste negocierea preturilor pentru produse.

Angrosistii pot actiona In directia integrarii pe verticala sau pe orizontala, obligand la
constituirea de relatii noi, in cadrul vectorilor de distributie.

Acumularea de experienta face ca angrosistii sa se specializeze tot mai mult pe anumite
domenii de distributie. Aceasta, conduce la reducerea costurilor, imbunatatirea serviciilor prin
cresterea lor numerica si calitativa si, in final, la un profit ridicat.



Prin procesul de informatizare se pot reduce stocurile si furniza informatii complete si
credibile producatorilor privind cantitatea de produse aflata la dispozitia consumatorilor sau in
contact cu acestia.

Se pare ca o data cu globalizarea economica, rolul angrosistilor va fi tot mai important
acolo unde se Tncearca cucerirea de noi teritorii de desfacere.

Reteaua de distributie — detailistul

Importanta detailistilor

Se considera ca fiind detailist organizatia care achizitioneaza produse cu scopul vanzarii
catre consumatorilor finali. Consumatorul final achizitioneaza produsele cu intentia sa utilizeze
sau sa consume produsul in scopuri personale, pentru familia din care face parte sau utilizarea in
locuinta sau pentru a le face cadou.

Detailistul adauga valoare produsului, furnizeaza servicii si contribuie la selectarea
produsului pentru consumatori, prin urmatoarele actiuni:

® creeaza imaginea produsului prin modul in care face vanzarea;

e ajuta consumatorul sa compare diferite produse sau marci;

e furnizeaza servicii de livrare, creditare si reparare;

e cu ajutorul personalului de vanzare ajuta la cunoasterea produsului prin realizarea de
demonstratii de functionare sau utilizare. Totodatd se prezintd si modul prin care
produsul rezolva o nevoie sau o problema a consumatorului.

Detailistul este cea mai importanta legatura dintre producdtor si consumator pentru ca

participa direct la schimbul final prin care produsul ajunge la consumator.

Principala problema cu care se confrunta un detailist traditional este legatd de concurenta
care i se face de catre acei vectori de distributie care vand produse prin intermediul cataloagelor,
telefonului, televiziunii sau Internet.

Mediul de actiune al detailistului este un mediu dinamic si competitiv. In acest mediu apar
noi forme de desfacere a produselor si se dezvolta sisteme informatice care impun adaptarea
rapida.

Cheia succesului Tn asigurarea vanzarilor este data de:

e orientarea puternica spre consumator;

e alegerea strategiilor adecvate pietei tinta;

e furnizarea de servicii superioare in raport cu oferta concurentei;
e furnizarea de produse de calitate, corespunzatoare cererii;

e inovare.

Tipuri de detailisti

Detailistii pot fi clasificati, Tn principal, dupa doua criterii:
A. Dupa natura detindtorului:
e Un singur punct de desfacere, detinut de o persoana sau de mai multi parteneri.
e Mai multe puncte de desfacere detinute de o organizatie, aflate sub acelasi nume ce
formeaza o retea. Organizatia poate detine unul sau mai multe lanturi de desfacere.



e Fransiza, detinuta de o persoana pe baza de contract care cumpdra dreptul de proprietate
si administrare a uneia sau mai multor unitati prin care se desfac produse specifice
conditionate de catre cel care vinde dreptul de proprietate.

Dupa tipul produselor vandute:

e Magazine de produse generale

e Magazine de specialitati.

Magazinele de produse generale ofera o gama mare de linii de produse. Ele pot fi grupate

- magazine cu specializate — sunt amplasate in aceeasi cladire, desfac o gama restransa de
linii de produse;
- magazinele universale — cuprind mai multe raioane, aflate n aceeasi cldadire, In care se
desfac o gama larga de produse prin intermediul serviciului de desfacere asigurat de forta de
vanzare;
- aleea comerciala — grupeazd magazine cu suprafete diverse, aflate in cladiri diferite,
amplasate de-a lungul unei strazi. Magazinele desfac o gama foarte mare de produse diferite
sau similare si pot fi cu sau fara autoservire.
- supermagazinele — sunt amplasate in aceeasi cladire, desfac atat produse alimentare cat si
produse nealimentare, ocupa suprafete mari In care se practica cu predilectie autoservirea.
- magazine pe bazd de abonament — desfac o gama larga de produse numai membrilor.
Membrii pot fi persoane care platesc o cotizatie anuald sau se angajeaza sa achizitioneze
produse peste o anumitd sumad limitd.
- centrele comerciale — cuprind magazine cu suprafete mici aflate Tn aceeasi cladire care
desfac produse alimentare si / sau nealimentare.
- suprafetele comerciale — cuprind mai multe magazine amplasate grupat Tn mai multe cladiri,
desfac o gama foarte larga de bunuri si furnizeaza servicii diverse.

Magazinele de specialitati au ca activitate desfacerea numai a anumitor linii de produse.

Oferta lor de produse este limitatd dar foarte diversi. In aceste magazine se pot intalni produse
cum ar fi: bijuterii, echipamente de sport, computere sau produse de pescarie. Magazinele pot fi
independente sau pot face parte dintr-o retea de magazine amplasate in locuri sau localitati
diferite.

Vanzarea produselor in detaliu se poate face si in afara cladirilor in care sunt organizate

magazine. Principalele forme prin care se desfac produse prin aceasta forma de vanzare sunt:

Vinzarea directd utilizeaza ca principiu comunicarea directa. Vanzarea produselor se
realizeaza prin prezenta agentului de vanzare in fata potentialului beneficiar, acasa sau la
locul de munca. Acest tip de vanzare are avantajul acordarii unei atentii sporite acordate
consumatorului. Produsul este prezentat Tn locul si in perioada de timp impusa de consumator.
Dezavantajele sunt date de costul ridicat, de faptul ca unii consumatori considera aceasta
forma de vanzare ca fiind frauduloasa si neetica atunci cand locatia este decisa de agentul de
vanzare.
Viénzarea indirectd utilizeaza ca principiu vanzarea de produse prin mijloace de comunicare
indirecte: posta, telefon, televizor sau Internet.
- Vanzarea prin posta presupune editarea unui prospect sau catalog cu produse, trimiterea lui
spre consumator, selectarea de cdtre consumator a produselor, primirea comenzii si expedierea
produselor cerute. Plata produsului se face la primirea coletului, prin ramburs.
- Vanzarea prin intermediul telefonului presupune contactarea telefonica a
consumatorului, prezentarea verbala a produsului, primirea comenzii si expedierea
produsului. Plata produsului se face prin cec, carte de credit sau ramburs.



- Vanzarea prin intermediul televiziunii are ca principiu prezentarea produsului Intr-o
emisiune si afisarea unui numar de telefon cu acces gratuit, unde se poate comanda
produsul.

- Vanzarea prin intermediul Internetului are ca principiu prezentarea produsului sub forma
unui catalog sau sub forma de spot, punerea la dispozitie a unei adrese e-mail sau a unui
numar de telefon cu acces gratuit unde se poate comanda produsul sau se poate completa, Tn
mod direct, fisa de comanda specificand forma prin care se face plata produsului, prin cec sau
prin carte de credit.
Vinzarea automatd se realizeaza prin intermediul unor masini numite automate de distribuire.
Plata se face prin introducerea de monezi sau de bancnote. Acest tip de vanzare este cea mai
impersonala forma de vanzare. Produsele care se vand sunt foarte diverse, dar in general, se
vand produse alimentare.

Fransiza

Fransiza este un contract dintre un proprietar (fransizor) si un agent comercial (fransizat).

Proprietarul acorda dreptul exclusiv ca agentul sa vanda un bun sau sa furnizeze un serviciu in
schimbul platii unei redevente.

Principalele forme de fransiza sunt:

e un producdtor poate fransiza un punct de desfacere (magazin) in care se vand
produsele firmei — vanzarea de automobile;

e un producator poate fransiza un angrosist ca acesta sa vanda detailistilor un produs —
vanzarea de bauturi racoritoare;

e un producator poate fransiza dezvoltarea si controlul unei strategii de marketing — un
restaurant cu gustari tip fast food.

Principalele avantaje ale fransizorului sunt:

- produsele patrund mai repede fara ca fransizorul sa suporte intregul cost;

- obtine venituri suplimentare;

- managementul obiectului frangizat este motivat.

Principalele avantaje ale fransizatului sunt:

- poate porni o afacere cu capital redus;

- profita de experienta fransizorului;

- costurile suportate pentru patrunderea pe piata sunt mai reduse decat in cazul Inceperii

unei afaceri pe cont propriu;

- se poate baza pe ajutorul si asistenta fransizorului;

- retine cea mai mare parte a profitului obtinut.

Activitatea de fransiza poate avea si unele dezavantaje atat pentru frangizor cat si pentru

fransizat, cum ar fi:

- fransizorul poate dicta Tn multe aspecte ale afacerii;

- frangizorul nu poate controla in totalitate actiunile desfasurate de fransizat;

- imaginea fransizorului poate fi afectata de calitatea serviciilor furnizate de fransizat;

- fransizatul trebuie sa plateascd o suma initiala si apoi procente din profit pentru a utiliza
numele, produsele si asistenta.



Actiuni strategice ale detailistilor

Comportamentul de achizitie al consumatorilor este influentat de factori psihologici si
sociali. Obiectivele avute Tn vedere de detailisti impun ca:

- produsul sa fie disponibil,

- atmosfera din magazin sa impulsioneze achizitiile,

- dezvoltarea strategiilor care sa determine formarea clientelei.

Cei mai multi detailisti considera ca principalul element strategic care asigura succesul
unei afaceri este amplasamentul. Amplasarea se face Tn functie de pozitia ocupata de piata tinta
care urmeaza sa furnizeze consumatorii si clientii. Stabilirea amplasamentului are in vedere
preferintele si cererea consumatorilor din zona in care se afla punctul de desfacere.

Amplasamentul punctului de desfacere este elementul cel mai inflexibil si cel mai
important pentru ca impune limitele teritoriale Tn atragerea consumatorilor. Pe langa cerintele si
caracteristicile pietei, la amplasarea magazinului trebuie sa se tind seama si de alte aspecte
importante cum sunt:

e dezvoltarea economico-sociala a zonei;

e compatibilitatea cu magazinele care se afla in zona;
mdrimea si tipul cladirii;
termenii de inchiriere sau detinere a titlului de proprietate;

e accesul la magazin;

e traficul pietonal;

e posibilitatile de parcare.

Detailistii pot opta pentru una din urmatoarele posibilitati:

- amplasarea izolatd, in interiorul cartierelor, care permite pozitionarea departe de

posibili concurenti sau fata de alte tipuri de magazine;

- amplasarea centrald, pozitionarea in centrul comercial al orasului sau pe aleile

comerciale;

- amplasarea 1n apropierea centrelor comerciale aflate la marginea oragelor, la o distanta

ce nu depaseste 2 — 3 kilometri;

- amplasarea in zone ce formeaza centre comerciale ce cuprind unul sau doua raioane

comerciale si magazine de specialitate;

Un alt element strategic de care trebuie sa tina seama detailistul este sortimentul de bunuri
si servicii care-1 va pune la dispozitia consumatorilor precum si modul prin care se va diferentia
de concurenti.

Pozitia ocupata impune identificarea pietei, segmentului sau nisei de piatd care va
constitui clientela. Oferirea de “ceva pentru fiecare” este strategia prin care incearca sa se acopere
o piatd cat mai mare. Din nefericire, fara o diferentiere distincta succesul unei astfel de strategii
este limitat.

Principalele modalitati strategice prin care se poate face diferentierea detailistilor sunt:

- varietatea sortimentului de produse;

- calitatea bunurilor si serviciilor oferite;

- extinderea portofoliului de produse.

In momentul in care se adopti strategii legate de sortimentele produselor se poate avea in
vedere:

- vanzarea exclusiva a unor marci;

- vanzarea unor produse care corespund unor segmente sau nise alese cu atentie;



- vanzarea unor produse care au atribute specifice.

Strategiile adoptate de detailistii care tin seama de calitatea produselor au Tn vedere ca:

- pot vinde bunuri si servicii de calitate superioara la preturi mari;

- pot vinde bunuri si servicii de calitate rezonabila la preturi mici.

Imaginea magazinului se poate constituie ca un element in acelasi timp functional si
psihologic.

Atmosfera este elementul psihic care apeleaza la reactiile emotionale si este compusa din
caracteristicile exterioare si interioare ale magazinului.

Exteriorul magazinului ca prim element de contact, influenteaza consumatorul prin
imaginea cladirii Tn care se afla amplasat, prezentarea vitrinelor, traficul din preajmd, prezenta
locului de parcare.

Interiorul magazinului poate influenta comportamentul de achizitionare prin apelarea la
sistemul senzorial. Estetica, modul de amenajare al standurilor, dispunerea ferestrelor, iluminarea,
decorul, culorile, sunetul, miresmele si ordinea contribuie la stabilirea atractivitatii pentru un
magazin.

Imaginea magazinului depinde si de reputatia pentru integritatea eticd, serviciile furnizate,
localizare, sortimentul de produse, preturile practicate, activitdtile promotionale sau implicarea in
activitdtile sociale din zona de actiune comerciala.

O alta strategie adoptata de detailisti este extinderea portofoliului de produse detinute. Un
scenariu posibil se poate desfasura conform urmatoarelor actiuni. Detailistul 1si incepe activitatea
cu operatiuni care Inregistreaza profituri mici. Activitatea se desfagoara la o taraba in piata de
desfacere, apoi intr-un chiosc, urmand ocuparea unui spatiu comercial de tip magazin sau raion
comercial. Gama de produse se diversifica o data cu cresterea suprafetei de expunere a
produselor.

Pe parcursul etapelor de dezvoltare apar doua tendinte: cresterea numarului de linii de
produse sau cresterea numirului de articole dintr-o linie de produse. In functie de tendinta
adoptata are loc aparitia magazinelor de specialitati sau a magazinelor generale.

Alegerea unei strategii depinde de mai multi factori, detailistul fiind influentat mai mult
sau mai putin de acestia. Aparitia unor forme noi pentru desfacerea produselor cu amanuntul si
cresterea concurentei va obliga la modificari strategice care sa acopere intr-o mai buna masura
cererea consumatorilor. Ajustarea activitatii si introducerea de servicii si produse noi, impuse de
modificdrile strategice, va duce la noi provocari la care detailistul este obligat sa raspunda pentru
a avea succes.

Conceptul de promovare
Rolul promovarii

Promovarea utilizeaza functia de comunicare a marketingului pentru a informa si
convinge persoane, grupuri sau organizatii sa accepte produsele realizate de organizatie si sa
realizeze schimbul Tn mod direct sau indirect (prin intermediari).

Favorizarea realizarii schimbului direct se face prin comunicare pe baza selectdrii atente a
audientei. Comunicarea cuprinde informatii despre organizatia producatoare, despre bunurile si
serviciile ce pot fi furnizate.

Schimbul indirect este favorizat prin furnizarea informatiilor despre activitatile
organizatiei si portofoliul de produse, unor grupuri de interes, unor grupuri posibile de investitori,
agentii sau comunitati umane, in general.



Unele din activitatile promotionale pot fi directionate astfel incat sa fie justificat sensul
existentei organizatiei pentru comunitate, sa formeze o imagine pozitiva si sa stabileasca relatii
sanatoase cu diferite grupuri sau cu mediul de afaceri.

Pentru dezvoltarea si implementarea activitatii de promovare, organizatiei 1i sunt necesare
actiuni de obtinere si folosire a informatiilor din mediul de afaceri sau din sistemul propriu de
informare. Gradul prin care marketerii pot utiliza efectiv promovarea pentru mentinerea unor
relatii bune cu factorii ce actioneaza in mediul de afaceri depinde, in cea mai mare masurd, de
cantitatea si calitatea informatiilor avute la dispozitie.

Obiectivele activitatii de promovare

Definirea obiectivelor prin care se face promovarea difera de la o organizatie la alta si
sunt diferite n timp deoarece modificarea lor se face periodic in functie de procesele care apar in
mediul de afaceri.

Ca obiectiv de promovare poate figura:

. Crearea dorintei — o mare parte din activitatea de promovare este indreptata spre
crearea dorintelor pentru produse si marci noi sau pentru extinderea unor marci. In
cazul produselor deja existente, efortul promotional este ndreptat spre crearea de
marci, atribute, imagini noi sau pentru intrebuintari noi ale produsului.

o Stimularea cererii — are 1In vedere cererea primara si cererea selectiva.

- Cererea primara este constituita din cererea pentru o anumita categorie de produse care

satisfac o necesitate. Activitatea de promovarea are Tn vedere informarea consumatorilor

potentiali asupra produsului referitoare la: ce este, cum este realizat, cum se utilizeaza si unde
poate fi achizitionat.

- Cererea selectiva se refera la preferinta numai pentru o anumitd marca. Eforturile

promotionale au in vedere o singura marca de produs. Campaniile promotionale, mostrele

gratuite, concursurile si aspectele placute ale actiunilor promotionale pot stimula cererea
selectiva.

. Incercarea produsului — cuprinde actiuni prin care se urmareste captarea interesului
pentru Tncercarea produsului. Actiunile promotionale cuprind: mostre gratuite,
cupoane, teste privind modul de utilizare, oferte pentru ncercarea produsului gratuit o
perioada de timp, concursuri, jocuri si loterii.

. Prospectarea — are 1n vedere identificarea consumatorilor care sunt interesati de
produsele organizatiei si doresc, In cel mai mare grad, sa achizitioneze produsele. Cei
interesati pot sa completeze formulare de cerere sau isi pot exprima cererea si dorinta
prin apelarea la numere de telefon gratuite.

. Pdstrarea clientilor fideli — poate fi un obiectiv major deoarece atragerea de clienti
noi s-a dovedit a fi mult mai costisitoare decat pastrarea celor deja atrasi. Pentru
pastrarea clientilor fideli se actioneaza prin programe speciale adresate numai
acestora. Prin actiunile de promovare se urmdreste asigurarea clientilor ca au facut o
alegere potrivita.

. Sustinerea sprijinului pentru vectorii distribuitori — urmadreste crearea unui marketing
de relatie. Mentinerea relatiilor comerciale si de marketing cu vectorii distribuitori
ajutd organizatia sa faca fatd concurentei din mediul de afaceri. Actiunile
promotionale urmdresc prin metode specifice sa ajute si sa sprijine circulatia
produselor pe toata reteaua de distributie, prin Incurajarea consumului.



o Combaterea efortului promotional al concurentei — ajuta la scaderea efectelor privind
pierderea cotei de piata si a volumului vanzdrilor. Promovarea urmareste actiunile
concurentei. Raspunsul se bazeaza pe exploatarea punctelor slabe ale concurentei prin
sublinierea superioritatii produsului propriu.

o Reducerea fluctuatiei vanzdrilor — are ca efect ITmbunadtdtirea circulatiei bunurilor si
furnizarii serviciilor. Fluctuatia poate avea cauze climaterice, sociale sau accidentale.
Actiunile de promovare sunt concepute sa stimuleze cererea in perioadele In care
cererea este redusa sau stationeaza.

Etapele in pregatirea consumatorului

Lansarea unui produs nou sau a unei madrci noi impune parcurgerea unor etape de
pregatire prin care se vizeaza un raspuns din partea consumatorului potential. De modul n care
activitatea de comunicare isi face simtita prezenta depinde reactia de achizitie a consumatorului.

Sursele prin care un consumator primeste informatiile sunt diverse iar intensitatea
receptiei difera in functie de sursa de provenienta.

Etapele parcurse de consumator pana la achizitia produsului sunt diferite ca desfasurare
temporala de la o persoana la alta.

Informarea

¢

Cunoasterea

¢

Placerea

:

Preferinta

:

Convingerea

:

ACHIZITIONARE

Figura 18.2. Etapele parcurse de consumator pand la achizitia produsului

e [Informarea — cuprinde actiuni prin care sunt aduse la cunostinta consumatorului existenta
produsului si numele acestuia.

® Cunoasterea — are In vedere oferirea de informatii mai ample despre produs (numele
producatorului, prezentarea atributelor, performantelor).

® Pldcerea — implica culegerea de informatii de la consumatori in legdturd cu ce simt, vizavi de
produsul oferit si actiunile de comunicare prin care se Incearca eliminarea imaginii si
asociatiile negative.



® Preferinta — este etapa in care se urmareste atragerea consumatorului prin promovarea
avantajelor legate de calitate, valoare si servicii.

e (Convingerea — urmdreste punerea in evidentd a atributelor prin care se face diferentierea fata
de concurenta.

* Achizitionarea produsului — este pasul final care trebuie parcurs de consumator. In aceasti
etapd, se poate face apel la oferirea unei reduceri de pret, posibilitatea participarii la un
concurs, utilizarea gratuitd a produsului pentru o perioada de timp, oferirea de garantii
suplimentare.

Mixul promotional

Mixul promotional cuprinde o combinare de metode utilizate pentru promovarea unui
produs specific. Mixul promotional are la bazd comunicarea dintre organizatie si consumatori si
cuprinde patru elemente de baza.

Publicitatea Promovarea vanzdrilor

Fl

P A A e o o e o o i o

Vénzarea Relatiile publice

MIX PROMOTIONAL

Figura 18.3. Componentele mixului promotional

Publicitatea este o forma de comunicare platita si nepersonala privitoare la organizatie si /
sau produsele sale, care este transmisa unui segment tinta prin televiziune, radio, ziare, reviste,
postd, inscriptii aflate pe vehicule, panouri stradale, cataloage, pliante, borsuri etc.

Publicitatea este utilizata de persoane sau organizatii pentru promovarea bunurilor,
serviciilor, ideilor, locurilor, scopurilor si persoanelor.

Elementul de promovare — publicitatea este considerata ca fiind cea mai flexibila in raport
cu celelalte componente ale mixului promotional, permitand atingerea unei audiente largi sau
focalizarea numai pe un segment de piata specific, bine definit.

Principalele avantaje oferite de publicitate sunt:

- poate fi extrem de eficienta din punct de vedere al costurilor pentru ca ajunge la un
numar mare de persoane;

- permite repetarea mesajului de mai multe ori;

- prin publicitate, organizatia obtine o imagine favorabila.

Publicitatea prezinta si unele dezavantaje:



- desi costurile raportate la numarul de persoane la care ajunge este scazut, nu toate
organizatiile pot plati sa li se faca publicitate;

- raspunsul urmarit de publicitate este destul de lent;

- este dificil de masurat efectul publicitdtii asupra vanzarilor;

- impactul este mai redus decat in cazul utilizdrii vanzarii personale.

Viénzarea personald implica informarea consumatorilor si convingerea lor sa cumpere
produse prin comunicarea directd cu marketerul.

Vanzarea personala are dezavantajul ca pentru acest tip de promovare costul este mult mai
mare decat in cazul publicitatii.

In ciuda costurilor ridicate, impactul asupra consumatorului este mult mai mare,
comunicarea este mai eficienta, forta de vanzare receptioneaza imediat raspunsul. Pe langa
comunicarea verbald, forta de vanzare are avantajul ca poate utiliza si comunicarea nonverbala
cum ar fi:

- comunicarea prin limbajul trupului care cuprinde miscari ale membrelor, ale capului,

ochilor sau torsului;

- comunicarea spatiala care consta In pastrarea, marirea sau micsorarea distantei dintre

cele doua parti;

- comunicarea tactila care consta din atingere.

Promovarea vdnzdrilor este o activitate ce ofera valoare produsului prin actiuni ce
incurajeaza achizitionarea produsului prin acordarea de stimulente. Apelarea la acest element al
mixului promotional se face cu scopul imbunatatirii eficacitatii desfacerii produselor. Atunci cand
se apeleazd la acest element se observa mult mai rapid efectele in vanzarea produselor fata de
actiunile de publicitate si de vanzare personala.

Principalele instrumente prin care se poate face promovarea vanzarilor sunt: cupoanele,
concursurile, reducerile de pret, ofertele speciale.

Relatiile publice - constau dintr-un efort de comunicare conceput si mentinut pentru a
stabili relatii favorabile intre organizatie si consumatori. Efortul de comunicare se poate realiza
prin difuzarea unor stiri, redactarea unor articole legate de evenimente din viata organizatiei sau
de evenimente la care organizatia a participat. Relatiile publice folosesc acelasi mediu de
transmitere ca publicitatea dar, spre deosebire de acesta, publicarea sau aparitia in mass-media nu
sunt platite.

Strategii in alegerea elementelor mixului promotional

Stabilirea proportiei Tn care sunt utilizate elementele mixului promotional este foarte
diferitd de la o organizatie la alta. Alegerea elementelor promotionale se face in functie de un
numar mare de factori care actioneaza in mediul economic si de afaceri dintre care se evidentiaza:

e politicile, obiectivele si resursele organizatiei

e caracteristicile pietei tinta

e caracteristicile produsului

e costul si disponibilitatea metodei promotionale

e politica retelei de distributie



Politicile, obiectivele si resursele organizatiei afecteaza Tn cea mai mare masura structura
mixului de marketing. Calitatea resurselor promotionale impune numarul elementelor din mix si
intensitatea cu care sunt folosite.

Daca bugetul alocat promovarii este limitat, organizatia va face uz mai mult de vanzarea
personala pentru ca este mult mai usor de masurat contributia fortei de vanzare. Organizatia 1si va
ajusta bugetul Tn functie de teritoriul care se doreste sa fie acoperit.

Daca obiectivul organizatiei urmareste crearea unei cereri de masa pe o piatd a produsului,
mixul de promovare va pune accent pe publicitate, vanzarea personala si pe relatiile publice.

Daca organizatia are ca obiectiv educarea consumatorilor asupra caracteristicilor
bunurilor de lunga durata, mixul promotional va cuprinde o parte moderata de publicitate, cu
cateva elemente de promovare a vanzarilor, punand accentul, in special, pe un numar foarte mare
de agenti constituiti in forta de vanzare.

Caracteristicile pietei tintd ale organizatiei cuprind marimea, distributia geografica si
caracteristicile socio-economice.

Daca madrimea pietei se reduce la nivelul unui segment sau nige, vanzarea personala este
mult mai eficientd datoritd unei posibilitdti mult mai bune de promovare prin contact personal. In
cazul in care organizatia vizeaza o piata mare, cele mai eficiente elemente ale mixului
promotional sunt publicitatea si promovarea vanzarilor.

Daca consumatorii sunt concentrati intr-o zona redusa ca dimensiuni, vanzarea personala
este mult mai eficienta decat Tn cazul in care aria de raspandire a consumatorilor este mare.
Publicitatea este eficienta daca consumatorii sunt numerosi si nu sunt concentrati.

Caracteristicile produsului influenteaza modul 1n care sunt utilizate elementele mixului
promotional.

Pentru vanzarea produselor destinate consumatorilor industriali cel mai eficient mijloc
este utilizarea fortei de vanzare, iar pentru produsele destinate consumatorilor casnici cel mai
eficient mijloc este publicitatea. Uneori, in functie de atributele produsului, se poate dovedi ca
publicitatea poate fi utilizata si Tn cazul produselor destinate consumatorilor industriali.

Vanzarea produselor sezoniere trebuie sustinuta de publicitate si Tntr-o mdsura mai mica
de promovarea vanzarilor deoarece, In timpul perioadei extrasezoniere, sustinerea unei forte de
vanzare implica costuri ridicate.

Pretul produsului influenteaza modul in care se face promovarea. Un produs cu un pret
ridicat impune folosirea personalului de vanzare pentru ca produsului i se asociaza de catre
consumator un risc ridicat, iar prezenta personalului, prin sfaturile si informatii date, ajuta la
efectuarea vanzarii. Pentru articolele cu pret mic se recomanda utilizarea publicitdtii, deoarece la
alegerea produsului, consumatorul nu necesita prezenta personalului.

Un alt element, care influenteaza modul Tn care se face promovarea, este etapa din ciclul
de viata In care se afld produsul. In faza de introducere este necesara, in special, publicitatea
indiferent daca este vorba despre produse industriale sau casnice. In stadiul de crestere si
maturizare, accentul cade tot pe publicitate - cazul produselor destinate consumatorilor casnici, in
timp ce pentru produsele destinate consumatorilor industriali, accentul cade pe utilizarea
personalului de vanzarea sau pe promovarea vanzarilor. In stadiul de declin, activitatile
promotionale se reduc ca nivel iar fondurile alocate sunt reduse.

Acoperirea pietei este un alt element care influenteaza mixul promotional. Cand se
Tncearca distribuirea produsului in mod intensiv, cele mai eficiente sunt publicitatea si
promovarea vanzarilor. In cazul in care distribuirea produsului se face selectiv, modul in care se



face promovarea difera in functie de tipul si numarul distribuitorilor. Daca se urmareste
distribuirea exclusiva, atunci se utilizeaza numai personalul de vanzare.

Costul si disponibilitatea metodei promotionale sunt cei mai importanti factori care stau la
baza alegerii elementelor din mixul promotional. Publicitatea si promovarea vanzdrilor la scara
nationala necesita un efort financiar considerabil. Daca aceasta influenteaza un numadr foarte
mare de persoane, costul pentru o persoand influentatd este redus. In cazul utilizrii fortei de
vanzare, costurile sunt mult mai ridicate pentru ca vor cuprinde costurile pregatirii fortei de
vanzare si costul alocat intalnirii cu consumatorii. Pe de alta parte, utilizarea unui element din
mixul promotional se poate dovedi a fi ineficienta datorita numarului mic de consumatori atrasi
spre achizitionarea produsului. O analiza atenta a costurilor pe produs vandut se impune de la
sine, de fiecare datd, cand obiectivele propuse nu sunt atinse partial sau in totalitate.

Politica retelei de distributie poate fi caracterizata prin Impingere sau prin tragere. Atunci
cand producatorul isi impinge produsele spre reteaua de distributie si spre consumatori, actiunile
promotionale vor viza cel mai apropiat vector distribuitor. In cazul in care produsele sunt atrase
de consumator, actiunile promotionale vor viza consumatorul in mod direct, prin promovarea
cererii pentru produs.

Publicitatea si relatiile publice
Publicitatea. Tipuri de publicitate

Publicitatea este forma de comunicare nepersonald care este transmisa prin mass media.
Publicitatea este folosita ca mijloc de promovare a bunurilor, serviciilor, ideilor, imaginilor,
scopurilor, persoanelor etc.

O prima clasificare a publicititii are in vedere obiectul ciruia i se face publicitate. In
functie de acest aspect publicitatea poate fi de doua feluri:

¢ publicitate institutionala

¢ publicitate destinatd produselor

Publicitatea institutionala promoveaza publicului imagini ale unor institutii, idei, scopuri
politice, comportamente sociale sau pozitia unei organizatii.

Publicitatea destinatda produselor urmareste, sa faca publicd identitatea produsului prin
promovarea:

- modului In care se exploateazd sau consuma,

- atributelor sale,

- caracteristicilor,

- beneficiilor care rezulta din detinere sau utilizare.

Acest tip de publicitate Tmbraca doua aspecte:

- publicitatea de informare — focalizata pe stimularea cererii pentru o categorie de produse,
prin informarea clientilor potentiali asupra utilizarii, atributelor si avantajelor. Angajarea
acestui tip de publicitate are loc 1n stadiul de introducere a produsului pe piata.

- publicitate competitivdi — conceputda sa stimuleze cererea pentru o marca specifica,
informand asupra utilizarii produsului, atributelor si avantajelor acestuia, prin compararea
directd sau indirecta cu madrcile concurente. Acest tip de publicitate, in functie de scopul
urmarit poate fi:



- publicitate de reamintire — informeaza consumatorii de existenta in continuare a
madrcii, si reaminteste asupra utilizdrii, atributelor si avantajelor.
- publicitate de intarire a alegerii — informeaza consumatorii cum pot obtine noi
satisfactii de pe urma produsului.
Mesajele publicitare pot fi difuzate sub forma de spoturi publicitare, care poate fi
clasificat 1n:
e anunturi publicitare
e scenarii publicitare.

Deciziile strategice in campania de publicitate

Campania de publicitate urmdreste de-a lungul a cdatorva etape crearea si executia
elementelor de comunicare publicitara, orientate spre un anumit segment de audienta. Numarul
etapelor parcurse este variabil si depinde de:

- resursele disponibile,

- natura produsului

- segmentul de audienta urmadrit a fi atins.

Realizarea unei campanii publicitare impune parcurgerea urmatoarelor etape, ce pot face
parte ca sectiuni, din planul de marketing. Parcurgerea fiecarei etape impune asigurarea
elementelor manageriale. Succesul campaniei este influentat de modul Tn care sunt parcurse
fiecare etapa, in parte si de parcurgerea Tn ansamblu a tuturor etapelor, figura 19.1.

In etapa de identificare si analizd a audientei se stabileste grupul asupra caruia organizatia
doreste sa i se adreseze. La Tnceput, audienta tinta poate cuprinde totalitatea consumatorilor care
doresc si afle informatii despre organizatie si produsele sale. In timp, campaniile publicitare
urmadresc numai anumite tinte de auditori carora li se adreseaza cu precadere.

Identificarea si analiza audientei
‘!intg"
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Analiza audientei tinta stabileste baza de informatii necesare pentru realizarea campaniei.
Informatiile necesare analizei cuprind:

- localizarea si zona geografica a audientei;

- statistici ce redau componenta populatiei functie de varsta, venit, sex sau nivel

educational;

- atitudinea fatd de produsele organizatiei si ale concurentei.

Cu cat cantitatea si calitatea informatiilor despre audienta creste, cu atat se poate dezvolta
o campanie publicitara mai eficienta.

In etapa destinatd definirii obiectivelor publicitare se stabileste la ce se asteaptd
organizatia atunci cand doreste sd lanseze o campanie publicitard. Pentru ca o campanie
publicitara sa aiba directie si scop este nevoie sa se defineasca obiectivele publicitare urmadrite.
Deoarece obiectivele vor ghida modul in care se va realiza campania, este absolut necesar sa
existe concordanta Tntre obiective si ceea ce se doreste de fapt.

Obiectivele publicitare vor fi clare, precise si formulate in termeni ce pot fi masurati.
Precizia si posibilitatea exprimdrii Tn termeni masurabili permite sa se faca evaluarea succesului
campaniei si daca obiectivele au fost sau nu indeplinite.

Inainte de stabilirea obiectivelor este bine si se puncteze situatia existentd si pozitia de
plecare, punctul de referintd. Se va specifica si cat de departe si in ce directie se doreste sa se
ajungd fata de punctul de referinta. Un alt punct care este necesar sa fie atins este specificarea
perioadei de timp n care obiectivul va fi atins.

Obiectivul publicitar poate fi exprimat prin cifre care se refera la nivelul vanzarilor sau la
nivelul comunicdrii. Cand obiectivele publicitare urmdresc un obiectiv exprimat in termeni
referitori la nivelul vanzarilor, se are in vedere valoarea monetara a vanzarilor, cregterea
procentuala sau cresterea cotei de piata. Daca obiectivele sunt exprimate in termeni referitori la
comunicare, atunci, se urmdreste cresterea numerica sau procentuala a persoanelor care:

- cunosc marca sau produsul,

- 1si modifica atitudinea, adoptand o atitudine pozitiva fata de produs,

- 1si Imbunatdtesc cunostintele despre atributele produsului.

Crearea programului de activitate sau al platformei de actiune, doreste sa stabileasca
rezultatele urmarite sau punctele de desfacere pe care sa le includa ca facand parte din campania
publicitara. Rezultatele urmarite de platforma de actiune trebuie sa fie importante atat pentru
consumator cat si pentru cel care lanseaza si finanteaza campania publicitara.

Una din caile prin care se poate stabili care sunt rezultatele, este chestionarea
consumatorilor asupra importantei acordate la alegerea si utilizarea produsului. O alta cale prin
care se pot determina rezultatele campaniei publicitare este cercetarea. Cercetarea are
dezavantajul ca este scumpa si nu poate fi aplicata de toate organizatiile.

Deoarece, platforma de actiune este baza pe care se construieste mesajul publicitar, este
obligatorie in aceastd etapa, analiza atentd a tuturor rezultatelor urmadrite. Informatiile culese in
aceastd etapa sunt foarte importante deoarece, daca din informatii lipsesc aspecte legate de
importanta atribuita produsului sau informatii referitoare la modul de utilizare sau selectare a
produsului, campania se poate solda cu esec.

Stabilirea bugetului resurselor financiare pentru campania publicitara se face pentru o
perioada specificata de timp. Factorii care influenteaza marimea bugetului sunt diversi, cei mai
importanti fiind:

- dimensiunea geografica a pietei,



distributia si densitatea din interiorul zonei geografice a consumatorilor,
tipul si natura produsului,
volumul vanzarilor raportat la cel al concurentei.

Pentru stabilirea bugetului se pot utiliza mai multe strategii, cum ar fi:

abordarea 1indeplinirii obiectivelor. Aceastda strategie urmadreste determinarea
obiectivelor si a campaniei publicitare prin care se vor atinge aceste obiective,
Intocmindu-se o lista a sarcinilor de lucru. O data ce s-au stabilit sarcinile, se stabilesc
si costurile aferente Tndeplinirii.

abordarea procentuala Tn functie de volumul vanzarilor. La stabilirea bugetului se ia In
calcul volumul vanzarilor anterioare care se Inmulteste cu un procent determinat in
functie de experienta anterioara a organizatiei sau ca procent mediu stabilit de alte
organizatii care fac parte din acelasi domeniu de activitate.

abordarea concurentiala. Bugetul se stabileste in functie de bugetul alocat de
organizatiile concurente. Valoarea bugetului se stabileste in valoare absoluta sau
procentual, prin alocarea unui procent identic cu al concurentei.

abordarea arbitrarda. Suma disponibila pentru campania publicitara este stabilita de
catre o persoana din conducerea de varf a organizatiei.

Abordarea mass-mediei are ca scop stabilirea retelelor de comunicare. Realizarea
publicitatii impune existenta unui volum mare de resurse financiare. Obtinerea unor rezultate
eficiente impune dezvoltarea unui plan de abordare a mass-mediei. Planul va specifica care
anume mijloace din mass-media vor fi utilizate, data de aparitie si perioada de timp cat va dura
activitatea publicitara.

Primul scop al planului de abordare al mass mediei urmareste ca informarea sa ajunga la
un numadr cat mai mare de consumatori interesati sa primeasca informatia comunicata. Aspectele
care se urmaresc la alegerea mijlocului de comunicare sunt:

atingerea - procentul de consumatori din audienta tintd expusi la publicitate, din
momentul Tnceperii campaniei publicitare;
frecventa — numarul de expuneri publicitare la care este supus un consumator.

Pentru a se decide ce tip de vehicul media va fi ales, se analizeaza factorii de influenta:

localizarea si caracteristicile demografice ale audientei - deoarece grupurile
demografice apeleaza media Tn mod diferit.

madrimea si tipul de audientd care-1 are fiecare canal de comunicare mass media.
costurile - ele sunt diferite in functie de tipul canalului mass media abordat. La alegere
se va tine seama de costul atingerii consumatorilor si mai putin de costul total.
continutul mesajului ce urmeaza sa fie transmis.

Transmiterea mesajului prin presa este mai eficientd atunci cand sunt necesare precizarea
unui numdr important de detalii. Daca se doregste utilizarea imaginii in culorii se poate apela la
presa (reviste), la transmisii in eter (televiziune), la afise stradale sau chiar la afisarea pe vehicule.

Crearea mesajului publicitar depinde de o serie de factori:

- atributele, modul de utilizare si beneficiile aduse de produs;

- caracteristicile audientei tinta (sexul, varsta, educatia, venitul, ocupatia etc.);

- obiectivele si platforma campaniei publicitare (daca obiectivul urmarit este cresterea
vanzdrilor, campania va incepe prin utilizarea simbolurilor si limbajului cu impact
puternic; daca scopul campaniei este sa creasca cunoasterea unei marci atunci mesajul va
repeta numele marcii asociindu-i cuvinte si imagini);



- tipul mass media utilizat (utilizarea panourilor publicitare impune adoptarea unor mesaje
simple si concise; utilizarea ziarelor si revistelor permite prezentarea unor detalii
numeroase).

Principalele componente ale unui mesaj publicitar sunt:

e grupul de cuvinte
e jlustratia.
In cazul in care mesajul publicitar este tiparit, grupul de cuvinte poate fi dispus oriunde
pe suprafata tiparita si cuprinde:

- grupul principal — este cel mai important, deoarece este cel mai bine citit si observat.
Acest grup trebuie sa capteze atentia audientei si sa creeze suficient interes pentru a fi citit.

- grupul secundar — este legat de grupul principal si cuprinde un mesaj care ajuta la
Intelegerea mai clara a mesajului cuprins Tn grupul principal.

- grupul explicativ — este format din fraze cu rol explicativ.

- semndtura — contine numele si simbolul de marca al organizatiei, adresa si alte date
necesare pentru identificare. Semnatura trebuie sa fie atractiva, distinctiva si usor de observat.

Mesajul publicitar difuzat la radio trebuie sa fie informal si conversational, constand din
termeni familiali care sd atraga atentia audientei si sa aiba ca rezultat un impact major asupra
audientei. Datorita particularitatii radioului, in acest caz, nu este posibila aparitia ilustratiei dar se
pot asocia sunetele.

Mesajul publicitar difuzat la televiziune nu trebuie sa fie acoperitor pentru imagine, dar
nici nu trebuie sa nu fie remarcat din cauza imaginii.

Ilustratia este formata din imagini dispuse dupa anumite criterii estetice. Imaginile sunt
cel mai adesea de tip fotografie dar pot fi si sub forma de desene, grafice, tabele sau combinatii
ale acestora. Imaginile sunt prezente pentru atragerea atentiei, incurajand audienta sa citeasca sau
sa asculte grupul de cuvinte. Prin imagine se comunica o idee Tn mod mai rapid sau se comunica
o idee greu de descris in cuvinte.

Desfdasurarea campaniei publicitare necesita un management foarte bun caracterizat prin
capacitate de planificare si coordonare. Implementarea planului campaniei publicitare pe baza
platformei, impune un program detaliat, pentru a se asigura ca desfasurarea campaniei se face in
perioada de timp stabilitd. Planificarea este necesara si pentru urmadrirea si corectarea In timp util
a eventualelor disfunctii care pot aparea accidental.

Evaluarea este ultima etapa care se desfasoara si este bine sa se aplice atat la final cat si
dupa fiecare etapd parcursa. Eficienta unei campanii publicitare poate fi evaluata dupa mai multe
criterii:

- modul Tn care s-au atins obiectivele impuse;

- eficienta mesajului scris sau vorbit;

- tipului de media abordat.

Evaluarea publicitatii poate fi facuta Tnainte, in timpul sau dupa terminarea campaniei
publicitare.

Evaluarea Tnaintea difuzarii se face cu ajutorul unui grup constituit din persoane, actuali
sau potentiali consumatori ai produsului pentru care se face publicitate. In timpul unei sedinte,
grupului i se prezinta doua sau mai multe variante ale elementului publicitar si li se cere sa
raspunda care cred ei ca este cea mai buna pentru prezentare. Astfel de teste au la baza ideea ca,
cei consultati stiu cel mai bine ce-i poate influenta cel mai mult.



Evaluarea publicitatii in timpul difuzarii se face utilizand ancheta. Se pot difuza simultan
spoturi publicitare diferite, carora li se asociaza un formular ce contine Intrebdri. Formularele se
gisesc la punctele pentru desfacerea produsului. In functie de numarul celor care completeazi
formularul, se stabileste spotul cu cea mai mare audienta.

Evaluarea campaniei publicitare dupa terminarea acesteia, depinde de tipul obiectivului
avut in vedere.

Dacé obiectivul a fost formulat Tn termeni referitori la comunicare, evaluarea va urmari
gradul n care s-a modificat atitudinea, sau nivelul de cunoastere al produsului si marcii.

Daca obiectivul s-a exprimat in valori numerice referitoare la nivelul vanzarilor, se poate
compara valoarea de la punctul de referinta cu valoarea constituita dupa terminarea campaniei.

Evaluarea efectului campaniei publicitare asupra audientei se poate realiza pe baza unor
teste de memorie. Testarea are la baza justificarea cd, persoanele sunt mai dispuse sa
achizitioneze un produs daca, isi vor reaminti spotul publicitar. Aceste teste pot fi:

¢ de recunoastere — cand se arata subiectilor spotul difuzat si li se cere sa raspunda daca-

1 recunosc.

¢ de amintire - cu cele doua variante:

- fara furnizarea de indicii ajutdtoare;
- cu furnizarea de indicii ajutatoare.

Relatiile publice

Relatiile publice reprezinta un set larg de eforturi de comunicare utilizate pentru crearea si

mentinerea unor relatii favorabile dintre organizatie si public.

Principalele instrumente care le are la dispozitie organizatia pentru a-si crea identitatea si

transmite mesajele sunt:

¢ materiale publice — brosuri si publicatii proprii ale organizatiei;

¢ materiale logistice — pliante, carti de vizita, articole de papetadrie;

e discursuri cu diferite ocazii legate de activitatea organizatiei;

® sponsorizarea unor evenimente;

e reclama este o parte a relatiilor publice, consta din transmiterea de mesaje despre
organizatie si produsele sale, de catre mass media, fara ca organizatia sa plateasca
pentru aceste servicii. Reclama poate consta dintr-un mesaj scurt (mai putin de 300 de
cuvinte), un articol (mai mult de 3.000 de cuvinte), o fotografie Tnsotitd de explicatii,
o conferintd de presa care anunta evenimente importante pentru organizatie.

Ca si In cazul publicitatii, analiza si evaluarea relatiilor publice este necesara sa se

desfasoare periodic datoritd beneficiilor care le poate aduce.
Cu ajutorul relatiilor publice se formeaza in randul beneficiarilor imaginea organizatiei.
Imaginea este mult mai credibila decat atunci cand se foloseste numai campania publicitara.

Reflectarea aspectelor negative in mass media a activitatii organizatiei poate produce
relatii nefavorabile cu publicul si distruge identitatea claditd de-a lungul anilor cu eforturi
publicitare si promotionale.

Reducerea accidentelor datorate utilizarii produselor, care pot estompa imaginea pozitiva

a organizatiei, se poate realiza prin adoptarea unor programe care sa previna evenimentele
nedorite, prin inspectii si prin respectarea procedurilor de control al calitatii.

Deoarece accidentele se pot intdmpla si celor mai prevazatoare organizatii, este necesar sa

se elaboreze planuri de actiune in astfel de situatii pentru a reduce impactul nefavorabil. Prin



actiuni ferme de raspuns, organizatia va trebui sa-si demonstreze onestitatea si ca producerea unui
incident nedorit este numai un accident care nu se va repeta.

Vanzarea personala si promovarea
Vanzarea personala

Vanzarea personald este o forma de comunicare platitd si personalizatd prin care se
urmdreste informarea si convingerea consumatorului sa achizitioneze produsul.

Principalele avantaje ale vanzadrii personale sunt:

e vanzarea personala este flexibila - lasa libertate organizatiei sa-si modifice mesajul
astfel incat, acesta sa satisfaca si sa corespunda nevoilor de informare ale
consumatorului;

e vanzarea personald este precisa — permite marketer-ului sa se concentreze asupra
perspectivei realizdrii vanzarii produsului.

Principalul dezavantaj al vanzarii personale este costul ridicat. De altfel, acest element al

mixului promotional este cel care are costul cel mai ridicat.

Obiectivele vanzarii personale sunt:

- identificarea potentialilor consumatori care sunt interesati de produsele organizatiei,

- convingerea consumatorilor sa faca achizitia. Deoarece multi consumatori potentiali au
nevoie de informatii suplimentare inainte de luarea deciziei de achizitie, marketerul trebuie sa
raspunda acestei nevoi. Pentru atingerea acestui scop, marketerul trebuie sa cunoasca bine
produsul si sa fie bine pregatit in privinta activitatilor comerciale.

- pastrarea satisfactiei consumatorului. Supravietuirea pe termen lung a marketerului este
datd de modul in care acesta repeta vanzarea. Pentru ca repetarea vanzdrii sa aiba loc, asigurarea
satisfactiei consumatorului este cea mai importanta actiune. Pentru atingerea acestui scop,
eforturile de vanzare sunt Tnsotite de informatii si servicii suplimentare.

Elemente ale activitatii de vanzare personala

Activitdtile desfasurate de personalul Incadrat sa formeze forta de vanzare a organizatiei,
au ca principal obiect, consumatorul. Pentru ca produsul sa ajunga in posesia consumatorilor,
forta de vanzare desfagoara o serie de activitati si actiuni de comunicare.

Realizarea tranzactiilor este vazuta de marketeri ca un element reciproc avantajos care
impune parcurgerea unor serii de activitati.



ETAPELE VANZARII PERSONALE

Prospectarea
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Figura 20.1. Etapele activitdtii de vanzare personald

Asigurarea satisfactiei consumatorilor este mai usoara de urmarit de catre forta de vanzare
datorita faptului ca, aceasta intra in contact direct cu beneficiarii produselor si poate inregistra
reactiile imediate sau cele de durata referitoare la exploatarea sau consumul produselor.

Prospectarea

Este primul element din activitatea comerciala de vanzare si constd In Intocmirea unei
liste ce contine consumatori potentiali. Obtinerea numelor sau a denumirii beneficiarilor
potentiali se poate face din mai multe surse cum ar fi:

- TInregistrdri privind vanzarile organizatiei,

- anuare comerciale,

- TInregistrdri ale participantilor la targuri si expozitii,

- carti de telefon etc.

Dupa intocmirea listei, marketerul va analiza daca cei vizati doresc, sunt capabili si
autorizati sa faca achizitii.

Preabordarea

Inainte de contactarea directd a celor vizati, marketerul va strange si va analiza informatii
referitoare la:

- specificul activitatii,

- nevoia deosebitd pentru un anumit produs,

- madrcile pe care le utilizeaza Tn mod curent,

- disponibilitatea fata de marcile existente,

- caracteristicile personale.



Cu cat cantitatea de informatii va fi mai bogata, cu atat marketerul va reusi sa dezvolte
modul in care va face prezentarea si va sti cum sa comunice cu potentialul consumator.

Abordarea

Abordarea reprezintd modul in care un marketer contacteaza un consumator potential.
Este cea mai importanta etapa deoarece furnizeaza prima impresie, cu efecte pe termen lung.

Principalele forme de abordare sunt:

e abordarea directa fara stabilirea prealabila a Tntalnirii;

e abordarea indirecta stabilind telefonic Intalnirea, folosind sau nu referinte.

Alegerea modului in care se face abordarea, depinde de:

- preferintele marketerului,

- resursele organizatiei,

- atributele si caracteristicile produsului.

Prezentarea

Principalul element, care-l urmadreste marketerul in momentul in care face prezentarea,
este captarea Intregii atentii si dezvoltarea interesului pentru produs, persoanelor participante.

In timpul prezentirii, marketerul nu trebuie numai si vorbeasc ci sa si asculte, captand
idei si informatii. O prezentare, se poate considera bine facuta, daca se satisface nevoia de
informatii a participantilor. Prezentarea se realizeaza pe baza unui scenariu flexibil, pregatit
aprioric, care sa permita interventia participantilor.

Depasirea obiectiilor

Una din cele mai bune cai de depasire a obiectiilor este anticiparea lor, Tnainte ca ele sa fie
lansate. Acest tip de abordare poate fi riscanta deoarece, pot exista unele obiectii fata de care
participantii nu sunt constienti de existenta lor.

O data obiectiile fiind formulate, marketerul trebuie sa dea un raspuns. De modul in care
marketerul reuseste sa depdaseasca si sa raspunda la obiectii depinde, in cea mai mare masura,
vanzarea.

Incheierea tranzactiei

Incheierea tranzactiei este etapa finald in care se cere consumatorului si cumpere
produsul. Momentul alegerii cererii de incheiere a tranzactiei nu este un moment anume.
Marketerul, testeaza prin diferite intrebdri, incepand chiar din timpul prezentdrii, urmarind
reactiile celor din jur, care pot fi verbale sau fizice.

Tehnicile de Tncheiere a tranzactiei, la terminarea prezentdrii, pot avea Tn vedere
solicitarea marketerului in privinta:

e lansarii comenzii;

e recapituldrii clauzelor contractuale;

e ajutorului acordat la redactarea comenzii;

e existentei preferintei pentru produs;

e precizdrii eventualelor pierderi ale beneficiarului daca tranzactia nu este incheiatd;

e oferirii de bonusuri sau perioade de proba gratuita.



Urmarirea in exploatare
Daca se doreste incheierea tranzactiei cu succes, agentul de vanzare trebuie sa urmareasca
modul in care exploatarea produsul satisface asteptdrile consumatorului.
In aceastd etapd, marketerul va urmari:
e daca s-a facut livrarea produsului in timp si in conditiile stabilite de beneficiar;
e daca au aparut probleme in exploatarea si functionarea produsului;
¢ sd determine care sunt nevoile viitoare ale beneficiarului.

Managementul fortei de vanzare

Succesul organizatiei depinde Tn mare masura de modul in care este condusa forta de
vanzare deoarece, aceasta este direct responsabilad pentru generarea intrdrilor valorice aparute din
vanzari. Managementul fortei de vanzare are Tn vedere o serie de activitati specifice si generale.
Activitatile particulare legate de managementul fortei de vanzarea au ca obiect prezenta in
teritoriu a fortei de vanzare.

Forta de vanzare este alcatuitd din totalitatea agentilor angajati sa reprezinte organizatia in
fata beneficiarilor.

- stabilirea obiectivelor

- stabilirea teritoriului de actiune
- controlul si evaluarea

> determinarea marimii

—»| - recrutarea si selectarea

Activitati y| - educarea
- retribuirea

manageriale »| - motivarea

—>

—>

—>

Figura 20.2. Managementul fortei de vanzare

Stabilirea obiectivelor fortei de vanzare se face cu scopul directionarii in activitate pentru
o perioada de timp. Prin obiective se stabileste directia si actiunile de urmat.

Obiectivele vor fi formulate precis, in termeni masurabili, specificand perioada de timp si
aria geografica de actiune. Se stabilesc obiective generale, valabile pentru tot colectivul ce
formeaza forta de vanzare si obiective particulare, pentru fiecare marketer.

Obiectivele generale se exprima In termeni cum ar fi volumul vanzarilor, cota de piatd,
profit sau beneficiari contactati.

Obiectivele individuale se exprima Tn unitdti de produse vandute sau in unitdti valorice
banesti ori numar de beneficiari atrasi.



Determinarea mdrimii numerice a fortei de vanzare se realizeaza prin metode de analiza
economica. Forta de vanzare afecteaza posibilitatea organizatiei de a genera vanzari si profit,
modalitatile de plata, moralitatea fortei de vanzare si, in general, managementul acesteia.

Una din metodele da analiza are Tn vedere determinarea numarului de vizite necesare
pentru servirea eficientd a consumatorilor si a numarului mediu de vizite pe care le poate face un
marketer. Prin Tmpadrtirea numdrului de vizite necesare la numarul mediu de vizite realizate, se
obtine numarul de persoane necesare fortei de vanzare.

Recrutarea si selectarea urmareste stabilirea personalului apt sa ocupe functia de
reprezentant al firmei in domeniul vanzarilor.

Inainte de a Incepe recrutarea, managerul va stabili cerintele necesare pentru ocuparea
postului. In acest mod, se va asigura ci, cel recrutat va corespunde la cat mai multe din cerintele
formulate si are aptitudinile si personalitatea necesara postului.

In general, nu existi criterii bine stabilite care sa se aplice la ocuparea postului, astfel
ncat sa asigure ca, prin aplicarea lor se face cea mai buna selectie. Fiecare organizatie are un
anumit specific de activitate datoritd produselor din portofoliu si din acest motiv stabilirea de
criterii unice este imposibila.

Experienta managerului care se ocupa de forta de vanzare este hotdratoare in stabilirea
criteriilor deoarece, acesta cunoaste activitatile si actiunile care sunt realizate de forta de vanzare.

Recrutarea trebuie sa fie o activitate continua pentru ca posturile sa fie ocupate de cei mai
buni solicitanti. Un manager are la dispozitie urmadtoarele surse din care poate recruta personalul
necesar fortei de vanzare:

- interiorul organizatiei;

- alte organizatii;

- agentiile de recrutare a fortei de munca;

- institutiile de invatamant;

- din randul celor care raspund la anunturi;

- recomandari ale angajatilor.

O problema majora care se pune este reducerea fluctuatiei personalului angajat ca forta de
vanzare. Educarea si pregdtirea fortei de vanzare implica costuri iar fluctuatiile nu fac decat sa
sporeasca aceste costuri. Organizatiile care doresc sa evite fluctuatiile au puse la punct proceduri
de recrutare si selectie foarte restrictive.

Educarea si pregatirea fortei de vanzare se poate realiza in interiorul sau exteriorul
organizatiei. Pregdtirea se va face in mod diferentiat pentru angajati noi si pentru personalul cu
experientd. Programele de pregatire pot fi directionate spre intreaga forta de vanzare sau spre un
segment al ei.

In unele organizatii, personalul nou angajat parcurge mai intdi o perioada de pregitire,
Tnainte de ocuparea postului. Alte organizatii trimit pe teren imediat personalul nou angajat,
urmand ca dupa o perioada in care acumuleaza experienta sa urmeze programe de pregatire.

Activitatea de pregadtire poate dura de la cateva zile panad la cativa ani. Managerii vor
trebui sa stabileasca frecventa, succesiunea si durata activitatilor de pregatire.

Retribuirea pentru a fi un mijloc eficient, care sa ajute organizatia in vederea obtinerii de
beneficii va trebui sa fie caracterizata prin:
e retributia trebuie sa fie atractivd, motivanta si sd retina pe cei mai eficienti agenti;



e retributiile se stabilesc astfel incat sa permita managerului sa controleze forta de
vanzare dar, in acelasi timp, sd dea libertate financiara si un venit suficient de stimulativ;

e retributia trebuie sa fie flexibild, echitabila, usor de administrat si usor de Inteles;

e daca retributia este buna, comportamentul fortei de vanzare fata de consumator va fi
corespunzator asteptarilor.

Stabilirea retributiei pentru forta de vanzare se poate face plecand de la veniturile pe care
la aduce organizatiei, pe baza responsabilitatilor si sarcinilor care le au. Criteriile dupa care se
judeca valoarea retributiei pentru marketer sunt:

¢ nivelul salariilor pentru alti angajati ai organizatiei;
nivelul salariilor platite pentru aceeasi muncad de concurenti;

e randamentul In activitate;

e cheltuielile personale proprii in vederea realizarii vanzarilor.

Formarea salariului pentru forta de vanzare se poate realiza adoptand unul din
urmatoarele moduri:

e un salariu fix, stabilit in functie de numarul de ore lucrate.

¢ un salariu bazat pe volumul vanzarilor efectuate. Suma totala de plata se determina ca
procent din valoare vanzdrilor. Este posibila stabilirea unor limite crescdtoare in functie de care si
procentul Tncasat creste.

e un salariu cu o parte fixa la care se adauga valori procentuale.

Motivarea este activitatea dezvoltata de manager pentru obtinerea rezultatelor de profit
planificate. Motivarea efectiva a fortei de vanzare este asigurata prin organizarea unui set de
activitdti continue de cdtre managerul responsabil cu vanzarile.

Un element important al motivarii este salariul, prin care se urmareste asigurarea
satisfactiei financiare dar, se are n vedere ca agentii pot avea si alte nevoi nefinanciare.
Personalul din forta de vanzare, la fel ca si alti angajati doresc satisfacerea si a altor obiective.

Elementele care pot constitui surse de motivare pot fi:

- conditii de lucru placute;

- delegarea cu autoritate si putere de decizie;

- asigurarea pastrarii locului de munca;

- posibilitdtile de avansare.

Organizarea unui concurs Intre angajati, prin care se da posibilitatea obtinerii unor
castiguri financiare suplimentare, se poate constitui Tntr-o alta sursa de motivare.

Stabilirea teritoriului de actiune al fiecarui agent se face de cdtre manager. Obligatia
managerului este sa Tncerce sa stabileasca teritorii care sa cuprinda aceeasi cantitate de munca
pentru fiecare marketer. Teritoriul de actiune nu reprezinta numai o suprafata geografica, ci si
totalitatea consumatorilor care trebuie vizitati, de aceea pot aparea unele probleme.

Teritoriile care au acelasi potential al vanzarilor, de obicei, nu au aceeasi marime
geografica. Aceasta va impune ca pentru obtinerea acelorasi rezultate, agentii care au suprafete
mari sa depune un efort suplimentar.

Teritoriile care necesita acelasi volum de munca vor genera inechitati legate de potentialul
de venit posibil de realizat.

Stabilirea unor teritorii care au acelasi volum de munca (numar de vizite si lungimea
deplasarilor) este dificil de realizat. Din acest motiv, pentru a nu exista discriminari teritoriale,



managerul va stabili pentru fiecare teritoriu procente diferite de castig, incercand astfel o
echilibrare in sensul obtinerii acelorasi venituri de pe un teritoriu.

La constituirea marimii teritoriului actioneaza o serie de factori de care este bine sa se tina
seama:

- dimensiunea teritoriului se stabileste astfel Tncat sa se poata cunoaste potentialul
vanzarilor;

- marimea teritoriului se stabileste astfel incat sa poata fi acoperit In cele mai bune
conditii de catre marketer;

- dimensiunea teritoriului va fi proiectata astfel incat cheltuielile de acoperire sa fie
minime;

- la stabilirea dimensiunii teritoriului se va tine seama de densitatea si distributia
consumatorilor.

Controlul si evaluarea fortei de vanzare se face de catre manager pe baza informatiilor
stranse din rapoartele de vanzare, reclamatiilor primite de la beneficiari si facturilor inregistrate si
Incasate.

Gradul in care performantele unui agent sunt indeplinite depinde de obiectivele propuse.
Indicatorii de performanta ce pot fi analizati sunt urmatorii:

- numarul de vizite dintr-o zi;

- media volumului de vanzari pe client;

- volumul vanzarilor realizat raportat la volumul vanzarilor propuse;

- numarul noilor consumatorilor atrasi;

- costul mediu al unei vizite;

- profitul mediu adus de consumatorii vizitati.

Dupa ce are loc evaluarea personalului din forta de vanzare, managerul va lua, acolo unde
este necesar, masurile corective sau de stimulare ce se impun.

Promovarea vanzarilor

Promovarea vanzadrilor poate fi o activitate si / sau un obiect care:

- actioneaza sa convinga, oferind plus valoare;

- stimuleaza vanzarea, forta de vanzare sau consumatorii.

Promovarea vanzarilor include toate activitdtile si actiunile efectuate de catre organizatie,
altele decat activitatile cuprinse Tn mixul promotional de publicitate, vanzarea personala si
relatiile cu publicul.

Promovarea vanzdrilor nu constituie o activitate separata ci se interfereaza cu celelalte
elemente ale mixului promotional. Deoarece exista aceastd interferentd, deciziile luate in legatura
cu activitatea de promovare a vanzarilor afecteaza semnificativ deciziile luate pentru publicitate
si vanzarea personala.

Promovarea vanzarilor urmadreste cresterea vanzarilor prin promovarea unor stimulente.
Pe de alta parte, reducerile de pret sau utilizarea cupoanelor, poate afecta imaginea marcii.

La stabilirea obiectivelor pentru promovarea vanzarilor se va tine seama ca acestea sa fie
in concordanta cu obiectivele generale si de marketing ale organizatiei.



Metode pentru promovarea vanzarilor

Pentru promovarea vanzadrilor exista o serie consacratd de metode care pot fi grupate in
douad categorii importante:

. metode pentru promovarea vanzdrilor destinate consumatorilor;

. metode pentru promovarea vanzarilor destinate vectorilor de distributie.

Deciziile referitoare la tipul metodei aplicate pentru promovarea vanzarilor sunt afectate
de o serie de factori dintre care fac parte:

e obiectivele urmarite de efortul promotional;

e caracteristicile produsului (mdrime, greutate, cost, durabilitate, utilizare, atribute si
risc);

e caracteristicile pietei tinta (varsta, sex, venit, sediu, densitate, parteneri etc.);

e modul In care este distribuit produsul;

e numadrul si tipul vectorilor de distributie;

¢ mediul de afaceri si legislativ.

Metode pentru promovarea vanzdrilor destinate consumatorilor

Prin elementele utilizate, se incurajeaza consumatorii sa achizitioneze numai un anumit
produs sau sa viziteze numai un anumit centru de desfacere al produselor. Principalele mijloace
pentru aplicarea promovarii vanzarilor prin aceste metode sunt:

e Cupoanele - sunt bonuri valorice emise de producator prin care se fac reduceri ale
pretului pentru:

- a stimula Incercarea unor produse noi,

- cregsterea rapida a volumului vanzarilor,

- repetarea achizitiei.

Cupoane sunt utilizate si atunci cand are loc modificarea dimensiunilor de ambalare sau
addugarea de caracteristici noi pentru produs.

e Demonstratiile - sunt facute pe o perioada mica de timp de catre producdtor pentru:

- aincuraja cumpdrarea produsului,

- aarata modul In care produsul poate fi folosit.

e Recompensele - constau In reduceri ale pretului sau oferirea unui serviciu suplimentar
atunci cand are loc repetarea achizitiei.

e Materialele aflate la punctul de desfacere - sunt elemente de afisaj, pliante, benere
care sunt amplasate Tn interiorul, in exteriorul sau In imediata apropiere a punctului de desfacere.

e Mostrele - sunt cantitdti mici de produs oferite pentru stimularea Incercarii acestuia.
Este modalitatea, cea mai eficientd dar si mai costisitoare, de lansare pe piatd a unui produs nou.

e Ofertele compensate - sunt reduceri de pret acordate atunci cand se face dovada
cumpararii produsului. Trimiterea dovezii se face prin posta la producator iar acesta Thapoiaza o
suma de bani.

® Premiile - sunt bunuri oferite gratuit sau la un pret mic la achizitionarea unui produs.
Premiul poate fi situat in interiorul ambalajului (o cantitate suplimentard) sau Tn afara (un alt
produs sau acelasi produs ambalat Tntr-un ambalaj de dimensiuni reduse).



e Cadourile - sunt articole utile oferite gratuit consumatorilor pe care sunt inscriptionate
numele organizatiei care le ofera (pixuri, creioane, agende, mape, tricouri, sepci, caciuli, sacose,
calendare, brelocuri, cani de cafea, scrumiere, ceasuri etc.).

e Ofertele pachet - dau posibilitate achizitionarii a doua sau mai multe produse,
asemandtoare sau diferite, la un pret mai mic decat daca ar fi cumpdrate separat produsele.

e Concursurile, loteriile, tombolele si jocurile - sunt bazate pe oferirea unui castig
pentru un numar redus de participanti pe baza de tragere la sorti

e Folosirea ambalajelor reutilizabile — permit ca ambalajul sa poata fi utilizat si in alte
scopuri decat cel prevazut initial se pot prezenta sub forma de cutii, jucarii, mape etc.).

e Colectiile - sunt constituite din serii de jucarii care Intrupeaza personaje cunoscute sau
din abtibilduri executate pe hartie de buna calitate care pot fi lipite pe diverse lucruri sau pot fi
colectionate.

Metode pentru promovarea vanzdrilor destinate vectorilor de distributie

Prin elementele utilizate, sunt metode care incurajeaza vectorii de distributie sa distribuie
produsele organizatiei. O parte din metode sunt Intalnite ca metode destinate consumatorilor:
mostre, premii, cadouri, oferte pachet, concursuri.

Stimulentele acordate sunt banesti sau sub forma materiala si pot fi acordate pentru
urmadtoarele activitati:

e reduceri de pret, Tn cazul in care vectorul distributie achizitioneaza cantitdti peste
cantitatea convenita initial;

e reduceri temporare de pret, In cazul in care achizitia se face Intr-o anumita perioada de
timp;

¢ reduceri de pret pentru cresterea vitezei de epuizare a stocurilor;

¢ bonificatii pentru modul in care se face prezentarea si publicitatea produsului;

e acordarea gratuita de material publicitar si promotional;

e suplimentarea gratuita a unei cantitatii de produse, in cazul in care se achizitioneaza o
anumitd cantitate de produse;

e cooperarea in domeniul publicitatii prin suportarea de catre producator a unui procent
valoric destinat publicitatii;

e inscrierea pe eticheta produsului a numelui sau marcii distribuitorului.

Aplicarea metodelor pentru promovarea vanzarilor depind in cea mai mare masura de
resursele si deciziile managerilor. Fiecare organizatie are un specific anume, iar acest specific se
reflecta si in activitatea de promovare, contribuind la formarea identitatii.

Conceptul de pret

Pretul, reprezintd valoarea care este datd Tn schimbul obtinerii unei alte valori, printr-o
activitate de tranzactie. Pretul, ca element al schimbului, este cel mai adesea exprimat sub forma
baneasca dar, poate exista si sub forma de produs, Tn cazul schimburilor in contrapartida
(barterul, compensatia, plata Tn produse, cliringul).



Preocuparea consumatorilor pentru pret este reflectata in indeplinirea asteptarile asociata
cu utilitatea produsului. Decizia consumatorului consta din evaluarea castigului pe care-l obtine
atunci cand face sacrificiul valoric pentru achizitionarea produsului.

Pretul are un rol deosebit in mixul de marketing deoarece, uneori, este singurul element
care poate fi modificat rapid pentru a raspunde provocarilor datorate actiunilor desfasurate de
concurenta.

Pretul, fiind exprimat in valoare numerica, ajuta la determinarea activitatii economice
generale a organizatiei, a profitului in special.

Datorita impactului psihologic asupra consumatorilor, pretul poate fi utilizat si ca valoare
de simbol. Un pret ridicat poate induce imaginea calitatii produsului, iar un pret mic induce
imaginea unui chilipir.

Pentru stabilirea preturilor se pot adopta doua strategii:

e stabilirea pretului in functie de concurentg;

e stabilirea pretului in functie de oferta totala addugata produsului.

In momentul in care se stabileste pretul in functie de concurenti se are in vedere folosirea
lui ca un mijloc de a invinge concurenta. Datorita flexibilitatii sale, pretul poate fi ajustat pentru:

- compensarea eventualelor operatii ce impun costuri crescute;

- modificarea cererii;

- contracararea strategiei de preturi lansata de concurenta.

Dezavantajul flexibilitatii pretului se poate rasfrange chiar asupra celui care lanseaza
aceasta strategie deoarece, ea poate fi aplicata si de concurenta in mod rapid si agresiv.

Prin stabilirea pretului pe alte cai, se pot pune 1n evidenta atributele produsului, serviciile,
calitatea produsului, promovarea, ambalarea sau alte elemente care scot In evidentd produsul gi-1
diferentiaza fata de produsele concurentei.

Un avantaj major al stabilirii pretului in functie de oferta totala addugata produsului este,
ca se asigura In acest mod, loialitatea pentru marca a consumatorilor. Daca consumatorul prefera
marca in sine i nu pentru interese pecuniare este mai greu pentru concurenta sa-l1 atraga, chiar
daca practica preturi mai scazute.

Pentru ca marca, al carui pret este stabilit pe baza ofertei totale, sa se bucure de succes
organizatia trebuie sa fie capabila sa puna in evidenta marca prin:

- unul sau mai multe atribute,

- calitate ridicata,

- furnizarea de servicii excelente,

- promovare de calitate,

- ambalaj deosebit.

Identitatea astfel creata va justifica pretul, daca si consumatorul va considera ca oferta
este importanta si dacd aceasta oferta nu va putea fi imitata de concurenta.

Obiectivele stabilirii pretului

La stabilirea pretului, organizatia trebuie sa aiba in vedere unul sau mai multe obiective
spre care isi directioneaza activitatea. Prin intermediul obiectivelor, la stabilirea preturilor,
organizatia va stabili directia si ceea ce doreste sa obtind. Deoarece obiectivele vor influenta
deciziile In majoritatea sectoarelor de activitate, ele vor fi in concordanta cu misiunea, politica si
obiectivele generale ale organizatiei.

Principalele obiective urmarite atunci cand se face stabilirea pretului produselor pot fi:



Supravietuirea. Cele mai multe din organizatii vor tolera pierderile pe termen scurt,
transformadri interne si alte dificultdti dacd aceste conditii sunt necesare pentru supravietuire.
Deoarece pretul este atit de flexibil si posibil de ajustat este folosit pentru cresterea
volumului vanzarilor astfel Tncat prin veniturile obtinute sa se urmareasca numai acoperirea
cheltuielilor.

Maximizarea profitului. Acest obiectiv poate fi exprimat in functie de o perioada anterioara
sub forma valorica sau procentuald. Este un obiectiv care nu poate fi luat In considerare
totdeauna deoarece, realizarile sunt dificil de méasurat.

Returnarea investitiei. Acest obiectiv urmareste, ca si precedentul, modul de formare al
profitului. Aplicarea acestui obiectiv este uneori afectatd de erori deoarece, nu toate
cheltuielile pot fi considerate investitii care se pot regasi in formarea pretului.

Atingerea unei cote de piatd. Este cel mai semnificativ pentru ca indica pozitia ocupata. Cele
mai multe organizatii 1si stabilesc preturile astfel incat cota lor de piata sa creasca.
Recuperarea rapidd a capitalului. Managerii financiari sunt interesati sa-si recupereze
imediat capitalul care a fost cheltuit pentru realizarea produselor. Dezavantajul acestui
obiectiv consta Tn faptul ca, preturile vor fi mari si pe termen lung nu se poate castiga o cota
de piata considerabila.

Mentinerea. Acest obiectiv poate avea mai multe componente in functie de pozitia avuta pe
piatd. Mentinerea se poate referi la cota de piatd, la stabilitatea pretului sau a imaginii
organizatiei, produsului. Acest obiectiv poate reduce riscul prin stabilizarea ce are loc la
nivelul cererii pentru produsele organizatiei.

Obtinerea statutului de lider. Acest obiectiv duce la ridicarea preturilor deoarece se adauga
cheltuieli privind costurile calitatii ridicate si cheltuieli pentru cercetare — dezvoltare.

Factori care afecteaza decizia privind stabilirea pretului

In luarea deciziilor strategice care privesc stabilirea pretului se tine seama de existenta

factorilor interni si externi din mediul de afaceri si socio-economic.

Factori de influenta la stabilirea preturilor

» INTERNI
o Obiectivele de marketing
. Natura obiectivelor privind stabilirea
preturilor
o Costurile
o Alte elemente ale mixului de marketing

—
EXTERNI
. Modul in care se face distributia
o Perceptia avuta de consumatori
o Concurenta

o Restrictiile legislative




Figura 21.1. Factori de influentd la stabilirea preturilor

e Obiectivele de marketing

La stabilirea pretului se va tine seama de misiunea si scopul urmadrit de organizatie. Cu cat
o organizatie isi stabileste mai clar misiunea, politica si obiectivele, cu atat 1i va fi mai usor in
luarea deciziei referitoare la stabilirea pretului.

® Natura obiectivelor privind stabilirea preturilor

Natura obiectivelor avute in vedere la stabilirea pretului sunt elementele cele mai
puternice care tin de politica de preturi: supravietuirea, profitul, atingerea cotei de piata, obtinerea
statului de lider etc.

e Costurile

Costurile pot constitui un rezultat al modului Tn care s-au stabilit preturile. Organizatia
poate vinde sub costuri pentru a indeparta concurenta, pentru a genera un flux rapid de lichiditati
sau pentru a-si cregte cota de piatd. Pe termen lung, organizatia nu poate supravietui daca practica
o astfel de strategie.

Stabilirea preturilor competitive impune reducerea costurilor. Uneori, este posibil ca
plecand de la un pret, prin analiza costurilor se sa determine daca poate obtine produsul pentru un
anumit nivel al costurilor. In caz negativ, poate renunta la realizarea produsului.

e Alte elemente ale mixului de marketing

Datorita interferentelor si legdturilor dintre elementele mixului de marketing, pretul poate
afecta deciziile privind produsul, distributia si promovarea.

Pentru multe produse, consumatorii asociaza produselor de calitate un pre{ mare si
produselor slab calitativ preturi reduse.

Produsele cu pret ridicat sunt distribuite prin puncte de desfacere exclusive iar cele cu pret
scazut sunt distribuite printr-o desfacere intensiva.

Cel mai adesea, se face publicitate chilipirurilor, produsele cu preturi ridicate sunt vandute
mai mult cu ajutorul fortei de vanzare.

e Modul in care se face distributia

In momentul in care se ia decizia privitoare la pret, va trebuie si se {ini seama si de
asteptdrile membrilor retelei de distributie.

Vectorii distribuitori se asteaptd sa primeasca reduceri pentru achizitionarea de cantitdti
mari si pentru plati la timp, sa li se acorde ajutor In actiunile promotionale si pentru anumite
servicii. Toate aceste elemente sunt purtdtoare de costuri iar producatorul trebuie sa tind seama de
ele atunci cand stabilegste pretul.

e Perceptia avutd de consumatori
Perceptia consumatorilor fatd de modul in care se stabilesc preturile poate fi foarte diferita
de la un segment la altul al pietei.



Stabilirea preturilor, Tntre anumite limite, pentru o anumitd categorie de produse poate
afecta imaginea organizatiei. Pretul poate reflecta valoarea produsului din punct de vedere al
raportului dintre pretul si calitatea produsului. In anumite cazuri, consumatorii pot impune
stabilirea unor preturi reduse, prin presiuni din partea organizatiilor de protectie a consumatorilor,
preturi care sa reflecte o diferenta rezonabild intre valoarea costurilor si valoarea finala stabilita.
Impunerea unor preturi ridicate de catre organizatie, poate contribui la crearea produselor de
prestigiu, care confera prin cumpdrare un anumit statut social.

Ajustdrile de preturi pot influenta imaginea perceputa de consumatori asupra organizatiei
si produselor sale.

e (Concurenta

Deciziile 1n stabilirea pretului se vor lua tindnd seama de provocarea la care este supusa
organizatia de catre strategiile de preturi ale concurentei. Cand modifica pretul, organizatia
trebuie sa stie modul in care concurenta va raspunde.

Daca organizatia detine monopolul pe piata si nu exista restrictii legislative referitoare la
monopol, preturile practicate pot fi mult mai mari decat costurile la limita suportabilitatii pietei.
Daca legislatia reglementeaza aspectele privind monopolul, flexibilitatea pretului scade.

In cazul oligopolului pietei, organizatiile concurente care recurg la sciderea pretului nu se
pot bucura pe termen lung de succes, deoarece beneficiile sunt reduse iar posibilitatea de riposta
poate fi energica si de durata in cazul in care pe piata se afld organizatii puternice din punct de
vedere financiar.

® Restrictiile legislative

Legislatia poate influenta modul in care se stabilesc preturile prin impunerea de restrictii.
Prin hotdrari, se poate stabili nivelul adaosului comercial, al taxei pe valoare adaugata, al
accizelor sau taxelor de import.

Etapele stabilirii pretului

Stabilirea pretului impune parcurgerea unor etape prin care se urmadresc factorii ce
actioneaza asupra organizatiei astfel Tncat, efectul negativ sa fie diminuat iar aspectele pozitive sa
fie amplificate pentru ca beneficiile socio-economice sa fie maxime. Principalele etape parcurse
n stabilirea pretului unui produs sunt redate mai jos.
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Figura 21.2. Etapele stabilirii pretului

e Stabilirea obiectivelor

Obiectivele prin care se stabileste pretul unui produs urmaresc, fac parte si sunt in
concordantd cu obiectivele generale ale organizatiei. Stabilirea obiectivele este importanta si
pentru urmadrirea, analiza si controlul efectelor care apar in urma aplicarii lor.

La stabilirea obiectivelor, un rol important il are perioada de timp n care se aplica.
Organizatia 1si stabileste obiectivele pe termen scurt, mediu sau lung. Perioada de timp necesara
pentru atingerea obiectivelor este cel mai bine reflectatd in planul de marketing al organizatiei.

e Fixarea pietelor tintd pentru care se stabilesc preturile

Modul in care pretul este stabilit depinde de tipul produsului, de piata pe care se
actioneazd si de activitatea comerciald. In functie de piata sau segmentul de piatd pe care
evolueaza organizatia se poate accentua un anumit mod de stabilire al pretului.



Orientarea spre valoare a consumatorilor, face ca stabilirea pretului sa fie direct legata de
calitatea produselor. Calitatea aldturi de pret constituie un factor important in diferentierea
marcilor, pretul fiind cel mai adesea folosit ca indicator al calitatii.

Intelegerea importantei pe care o are pretul si calitatea asupra consumatorului ajutd
organizatia sa-si formeze o imagine asupra modului in care se face evaluarea pretului de catre
piata sau segmentul avute in vedere.

e Determinarea cererii

Determinarea cererii este un element obligatoriu care se studiaza atunci cand se stabileste
pretul. Estimarea cererii potentiale are Tn vedere cantitatea de produse care pot fi vandute intr-o
perioada datd de timp. Ca orice estimare, este una probabild, gradul de certitudine depinzand de
tipul si numarul factorilor luati in considerare. Prin estimarea vanzdrilor se cautd determinarea
relatiilor care apar intre cantitatea ceruta de piata si pretul care poate fi practicat pentru produs.

Trasarea curbei de dependenta dintre cerere si pret implica considerari constante ale altor
factori din mediu comercial, social si de afaceri.

Pentru cele mai multe produse, relatia de dependenta dintre volumul vanzarilor si pret este
de tip invers. Volumul de produse vandute creste o data cu scaderea pretului si scade cu cresterea
pretului. Aceasta dependenta, nu este respectatda de produsele de lux, pentru care unicitatea face
ca pretul sa creasca.

Schimbarea atitudinii consumatorului fata de produs, precum si alti factori ai mixului de
marketing sunt factori incontrolabili care influenteaza cererea. Eliminarea fluctuatiilor ce apar in
cererea unor produse este imposibilda. Din acest motiv, stabilirea pretului se face {inand seama si
de cererea totala, precum si de alti factori economici.

Dupa ce s-a segmentat piata si s-a examinat legdtura dintre volumul vanzarilor si pret,
urmatorul pas este determinarea elasticitatii cererii.

O cerere elastica este data de modul de raspuns al volumului vanzarilor la modificarea
pretului. Daca cererea este elastica, o schimbare a pretului cauzeaza o modificare inversa in
veniturile totale. Cresterea pretului determind o scadere a veniturilor iar scaderea acestuia, va
determina cresterea veniturilor.

O cerere inelasticd va fi reflectatda de schimbari In mod asemanator. Cresterea pretului
duce la cresterea veniturilor, iar scaderea pretului duce la descresterea veniturilor.

® Analiza relatiilor dintre cerere, costuri si profit

Stabilirea pretului porneste, cel mai adesea, de la costurile pe care le are organizatia
pentru ca produsul sa poata fi comercializat. Principalele tipuri de costuri, dupa modul in care
sunt constituite sunt:

- Costurile fixe — sunt cheltuieli care nu depind de numadrul produselor fabricate sau

vandute, cum ar fi: plata dobanzilor, plata chiriei, a agentului termic, a unor salarii etc.
Aceste costuri sunt constante pentru o unitate de produs.

- Costurile variabile — sunt cheltuieli care depind In mod direct de nivelul productiei
sau al vanzdrilor. Aceste costuri sunt constante pentru o unitate de produs dar,
variabile in functie de numarul de produse.

- Costurile totale — sunt obtinute prin sumarea costurilor fixe si a celor variabile.

Un alt element care ajuta la stabilirea preturilor este venitul marginal. Venitul marginal
reprezintd schimbarea valoricd ce apare la nivelul venitului total, atunci cand este vanduta o
unitate de produs. Acest element economic poate da impresia cda, daca veniturile si costurile
raman constante, stabilirea pretului se face astfel Incat si maximizeze profiturile. In practica,



pastrarea constanta a veniturilor si costurilor este dificil de realizat datorita influentelor constante
aparute din mediul economic.

Stabilirea pretului, tinand seama numai de criteriile economice - cost si venit - se poate
utiliza numai ca model. In fapt, fluctuatiile cererii si ofertei totale de produse face ca pretul si fie
stabilit mai mult pe baza acestui criteriu.

In momentul in care, costurile sunt egale cu veniturile din vanzarea produsului, se spune
ca s-a atins punctul critic. Determinarea punctului critic are ca scop stabilirea unor preturi
alternative. Prin aceasta analizd, se stabileste pretul minim, sub care nu se recomanda realizarea
vanzarii produsului.

Analiza privind determinarea punctului critic furnizeaza date eficiente numai daca se
considera ca volumul cererii pentru produse este constant.

Indiferent de metoda de analiza aplicata, elementul economic principal urmarit este
recuperarea costurilor si obtinerea de beneficii de pe urma practicarii unui pret de vanzare.

e Evaluarea preturilor practicate de concurentd

Un element deloc de neglijat atunci cand organizatia isi stabileste pretul pentru produse,
este pretul practicat de organizatiile concurente pentru produsele identice. Activitatea de cercetare
in marketing poate avea ca punct de plecare chiar studierea preturilor practicate de concurenta.
Daca preturile practicate sunt stabilite pe baze noncompetitive, studierea modului in care
concurentii 1si stabilesc preturile devine obligatorie, pentru a se asigura ca organizatia are la baza
aceleasi elemente economice prin care a stabilit pretul.

Organizatia poate face abstractie de modul in care concurenta isi stabileste preturile,
practicand valori mai mari, pentru a crea o identitate diferita produsului, aceea legata de calitate —
pret. O alta alternativa este practicarea unor preturi scazute pentru obtinerea unei cote de piata cat
mai mari.

e Selectarea politicii pentru stabilirea preturilor

Prin politica de preturi, se doreste sa se urmeze un anumit set de actiuni, prin care se
decide ce influente se vor lua in calcul atunci cand se stabileste un pret. Politicile prin care se
stabileste pretul pot avea la baza urmatoarele aspecte:

- Pretul de pionerat. Acest pret este utilizat la introducerea unui produs nou pe piatd. Baza
stabilirii acestui tip de pret face parte din strategia de marketing a organizatie si este cea mai
importanta decizie din mixul de marketing. Pretul de pionerat poate urmari:

- obtinerea de beneficii maxime. Are avantajul ca ajutda la acoperirea imediata a
costurilor si ca cererea se va regla in functie de capacitatile de productie ale firmei.

- intrarea pe piatd. Are avantajul ca asigura vanzarea unui volum mare de produse si
poate indepdrta eventuala concurenta.

- Pretul psihologic. Acest tip de pret incurajeaza achizitia produselor mai mult pe baza
reactiilor emotionale ale consumatorilor. Stabilirea numerelor din componenta pretului
influenteaza perceptia asupra consumatorilor. Un produs al carui pret contine in formularea sa
cifra 9 la sfarsit este considerat un chilipir. Din acest motiv, sunt mult mai des intalnite preturile
exprimate sub forma 39,99 decat 40,00.

Pretul psihologic face ca pentru unele produse sa existe asocieri dintre pret si calitate.
Practicarea unor preturi ridicate, indica pentru unii, ca este un produs de prestigiu.

Pretul psihologic ajuta si la abordarea diferita a retelei de distributie. Practicarea unor
preturi diferite Tn functie de punctul de desfacere final impune circulatia produsului numai pe
anumite trasee.



- Pretul pentru consultantd. Acest pret este practicat de specialistii care au o mare
experientd Intr-un anumit domeniu. Valoarea este stabilita in functie de problema care trebuie
rezolvata si nu tine seama de timpul necesar sau de implicarea persoanei care da consultanta. La
stabilirea acestui pret, se tine seama de onestitatea etica si profesionala a consultantului, care nu
va pretinde sume exagerate profitand de slaba pregatire in domeniu a beneficiarului.

- Pretul promotional. Se utilizeaza ca atunci cand se urmareste promovarea unui produs.
Prin stabilirea unor preturi sub sau in apropierea pretului practicat de liderul de piata se spera
atragerea consumatorilor si cresterea vanzdrilor. Preturile promotionale se pot utiliza la anumite
ocazii (sarbatori), cand se fac reduceri.

- Preturi reduse. Sunt utilizate atunci cand organizatia isi permite sa obtina costuri reduse
de fabricatie, iar competitorii nu pot sa rdspunda prin strategii asemanatoare.

® Modelele pentru stabilirea preturilor

Metodele pentru stabilirea preturilor au la baza politicile de preturi si constau din
proceduri prin care se calculeaza pretul in functie de costuri, cerere si concurenta.

Calculul pretului in functie de costuri se face prin:

- Inmultirea costului total cu un coeficient supraunitar. Acest mod de calcul este foarte
simplu si se utilizeaza atunci cand costurile de productie sunt previzibile iar pentru fabricatia
produsului este necesara o perioada indelungata.

- adaugarea la costul produsului a unui adaos standard. Valoarea adaosului reflecta
asteptdrile privind acoperirea costurilor de operare, riscului si deteriorarii stocurilor.

Calculul pretului Tn functie de cerere are la baza cererea de pe piata, fard a se {ine seama
de costul total. Prin aceasta metoda se stabilesc preturi ridicate daca cererea este mare si preturi
mici daca cererea este mica. Metoda de stabilire a pretului depinde numai de abilitatea celui care
face estimari ale cererii.

Calcularea pretului in functie de preturile concurentei nu tine seama nici de costuri si nici
de venituri. Acest tip de abordare are o importanta deosebita acolo unde produsele sunt omogene,
iar pretul este singurul element al mixului de marketing asupra caruia se poate actiona.

e Determinarea unui pret specific

Activitatea pentru stabilirea pretului este o operatie complexa si este considerata mai mult
o arta decat o stiintd. Abordarea uneia dintre metode poate asigura succesul, dar utilizarea numai
a unei singure metode poate duce la insucces.

Pretul ramane cea mai convenabila si flexibila modalitate de modificare a mixului de
marketing.

Stabilirea preturilor pentru piata produselor industriale

Piata industriala este constituita din persoane fizice sau juridice care achizitioneaza
produsele cu scopul utilizarii Tn procesul de fabricatie al altor produse. Modul Tn care sunt
stabilite preturile pe aceasta piata difera semnificativ de modul in care sunt stabilite preturile
pentru piata consumatorilor casnici.

Volumul si cantitdtile mari de produse vehiculate pe aceasta piata impun ca stabilirea
pretului sa {ina seama de aceste elemente specifice.

Pretul de vanzare al produselor suferd, cel mai adesea, ajustari In sensul diminuarii, prin
acordarea de bonificatii. Principalele tipuri de reduceri acordate sunt:



e Rabatul comercial acordat distribuitorilor intermediari pentru indeplinirea unor activitati
cum ar fi vanzarea, transportul, sortarea, ambalarea sau creditarea.
e Rabatul acordat pentru achizitionarea de cantitati mari:
- rabatul acordat pentru achizitionarea unei cantitdti mai mari decat cea convenita
initial;
- rabatul acordat pentru numarul de produse achizitionate sau pentru achizitionarea
unei anumite game de produse.
e Rabatul acordat pentru plata Tn numerar.
e Rabatul acordat pentru achizitionarea produselor aflate in extrasezon.
¢ Bonificatii acordate pentru activitatile promotionale.

La stabilirea pretului produselor industriale se va tine seama si de distantele pe care se
face transportul. O datda cu cresterea distantei dintre producator si beneficiar creste si costul
necesar deplasarii produselor. Efectuarea transportului poate cdadea in sarcina producatorului sau
a beneficiarului.

O prima strategie de stabilire a pretului are Tn vedere cine se ocupa cu efectuarea
transportului. Astfel, pot exista doua tipuri de nivele ale pretului:

- pretul la poarta expeditorului

- pretul la poarta destinatarului.

Pretul la poarta expeditorului este pretul producatorului, iar cel practicat la destinatar
cuprinde pe langa pretul producdtorului si pretul transportului.

O alta strategie abordata in stabilirea pretului nu tine seama de localizarea geografica a
beneficiarului in raport cu expeditorul, indiferent de distantd, pretul practicat la destinatie este
acelasi. In cazul in care distantele de transport sunt mari, se poate adopta o strategie a pretului
regional. Se stabileste acelasi pret pentru o zona geograficd, iar o datd cu cresterea distantei fata
de acea zona se modifica nivelul pretului.
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