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CAPITOLUL 1. CADRUL SI PROBLEMELE MARKETINGULUI
1.1.  Ce este marketingul?

Cuvantul “marketing” este de origine anglo-saxona si provine de la participiul prezent
(cuprinzand ideea de actiune continud) a verbului “to market” (a desfasura tranzactii de piata, a
de a surprinde gama intreaga de semnificatii verbale pe care le are, in Incercarea de a fi tradus.

Majoritatea indivizilor considera cd stiu ce este marketingul. Acesta este frecvent
considerat ca fiind sinonim cu vanzarea, publicitatea sau cu metodele utilizate de firme pentru
convingerea consumatorilor sa le cumpere produsele. De fapt, marketingul este un proces mult
mai complex si dinamic. El reprezinta ,,crearea si oferirea unui standard de viatd” (Ph. Kotler,
1997). Marketingul este procesul prin care bunurile ajung de la producator la consumatorul final,
cu scopul obtinerii de profit, prin satisfacerea nevoilor consumatorilor.

Marketingul acopera o paletd larga de activitdfi, mai exact acopera tot ceea ce implica
,principiul potrivirilor”:

Sa oferi produsul potrivit, in locul potrivit, la pretul potrivit si la momentul potrivit.

Ce Inseamna ,,potrivit”? Din punctul de vedere al marketingului, este potrivit daca se
obtine rezultatul dorit de la numarul necesar de consumatori potentiali, in mod eficient si etic.

In practica, termenul de ,,marketing” este folosit in patru ipostaze diferite: ca departament
ntr-o organizatie, ca functie de management, ca un concept de afaceri si ca o filozofie de afaceri.

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

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

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

Marketingul ca filozofie de afaceri — recunoaste importanta consumatorului si faptul ca
firma exista in primul rand pentru a servi clientul si mai apoi pentru a produce bunuri. Pentru a fi
functionala aceastd filozofie trebuie acceptatda de fiecare membru al unei organizatii. Peter

Drucker scria: ,,existd un singur scop al unei firme — acela de a crea consumatori”. Daca nu



existd cumparatori pentru produsele si serviciile organizatiei nu exista motive de continuare a

activitatii.

1.2. Aparitia si dezvoltarea marketingului

Aparitia marketingului si dezvoltarile lui ulterioare sunt localizate in tarile cu economie
dezvoltata. Se considera ca marketingul a aparut in S.U.A., in practica economica.

Numerosi cercetatori au propus diferite periodicizari ale procesului de aparitie si
dezvoltare a marketingului. Specialistii identificd patru moduri de abordare a activitatii de

marketing, de pozitionare strategica a firmei 1n raport cu piata (tabelul 1):

A. Orientarea spre productie ., tot ce putem produce vindem”

B. Orientarea spre produs ,, produsul cel mai bun il vindem cu usurinta”
C. Orientarea spre vanzari ,, putem vinde tot ce producem”

D. Orientarea spre marketing  ,, producem ceea ce vindem”

Abordarile ulterioare includ marketingul relational si marketingul societal.

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

v' céand cererea pentru un anumit produs depaseste oferta, caz in care cumparatorii sunt mai

interesati de obtinerea produsului decat de calitatile acestuia; la randul lor, producatorii se vor

ege ey

1o oy

v" produsul necesitd costuri de productie prea mari fatd de cat este dispus consumatorul sa
plateasca; costurile trebuie reduse pentru a creste productivitatea si cota de piata.
Firmele care se orienteaza spre productie au urmatoarele caracteristici:
= actioneaza pe o piatd unde concurenta este slaba;
= scopul managementului este de a obtine produse cu costuri minime, prin cresterea
productivitatii procesului de executie;
= ofera, in general, bunuri de strictd necesitate, care satisfac nevoile fundamentale ale
omului;

* nu necesitd eforturi deosebite de marketing.



B. Orientarea spre produs se bazeaza pe preferinta cumparatorilor pentru produse care
intrunesc cele mai bune caracteristici de calitate, functionalitate si noutate. Managerii
organizatiilor orientate spre produs 1si concentreaza eforturile pe cresterea performantelor
produselor si dezvoltarea lor in timp, fara a stii insa ce vor propriii clienti.

Firmele care se orienteaza spre produs au urmatoarele caracteristici:

= considera cd potentialii cumparatori apreciaza produsele bine realizate, cu o calitate
superioara si performante inalte; Tn consecintd, organizatia se va focaliza pe activitatea de
conceptie a produsului, cu convingerea ca superioritatea tehnicd este cheia succesului
firmei;

= considera ca responsabilii cu activitatea de creatie si dezvoltare stiu cum s conceapa si
sd imbunatateasca produsele, fara sa investigheze piata in privinta optiunilor potentialilor
cumparatori;

= sarcina compartimentul de marketing este sa vanda produsul.

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

C. Orientarea spre vanzari se bazeazd pe ideea cd potentialii cumparatori nu vor
achizitiona niciodatd o cantitate suficientd de produse dacd vor fi lasati sd decidd singuri. Din
acest motiv, firma trebuie sa depuna eforturi intense de vanzare si promovare a produselor.

Firmele care se orienteaza spre vanzari au urmatoarele caracteristici:

= considera ca potentialii cumpdratori manifesta rezistentd la cumparare si prin urmare, ei
trebuie convingi sa cumpere;

= scopul managementului este de a identifica si convinge potentialii cumparatori sa
cumpere produsele pentru recuperarea cat mai rapida a investitiilor facute;

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

Rezultatul aplicarii orientarii spre vanzari este faptul ca publicul confunda marketingul cu
publicitatea si cu efortul de vanzare. Profesorul Peter Drucker (1973), unul din teoreticienii de
marca ai managementului, subliniaza diferenta dintre cele doud concepte: ,,Cu siguranta ca
vanzarea va exista intotdeauna. Dar rolul marketingului consta in a face vinzarea de prisos.
Scopul sau este de a cunoaste §i a infelege atdat de bine clientul, incat produsul sau serviciul sa
se potriveasca perfect cu dorinfele acestuia §i vanzarea sa se faca de la sine. Ar fi ideal ca
marketingul sa duca la formarea unei clientele pregatite sa cumpere. Dupd care n-ar mai trebui

decat sa se puna la dispozitia acesteia produsul sau serviciul ”.



D. Orientarea spre marketing se bazeaza pe ideea ca atingerea obiectivelor firmei se
realizeazd prin identificarea nevoilor si dorintelor potentialilor cumpardtori si satisfacerea
acestora intr-un mod mai operativ si mai eficient decat concurenta (tabelul 1.1).

Principiile acestei orientdri au fost elaborate la inceputul celei de-a doua jumatati a
secolului al XX-lea. Firmele care activeaza in economiile dezvoltate au adoptat conceptul de
marketing atunci cand s-au convins ca simpla preocupare pentru productie si vanzari nu mai
provoaca reactia asteptatd a pietei. Acest fenomen se evidentiaza in conditii de concurenta dura,

de saturatie si de suficienta in satisfacerea nevoilor si dorintelor cumparatorilor.

Tabel 1.1: Orientarea spre marketing

Punctde | Concentrare Mijloace | Obiectiv final
plecare
Orientarea spre | Piata tinta Asupra nevoilor | Marketing Profit prin satisfacerea
marketing consumatorului coordonat nevoilor consumatorului

Marketingul nu este o simpla activitate de vanzare. El este un mijloc prin care firma se
asigurd ca produsele corespund cel mai bine nevoilor i dorintelor consumatorilor potentiali,
nainte ca acestea sa fie oferite. In conceptia de marketing, satisfacerea nevoilor si dorintelor
consumatorilor reprezintd justificarea economica si sociala a existentei firmei.

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

E. Marketingul relational a aparut o data cu ideea conform careia sursa principald de
profit nu este constituita din activele firmei, ci din relatiile cu clientii. Astfel s-a trecut de la
marketingul tranzactional (denumit si marketing traditional) — Tn care accentul se pune pe
schimb, vanzare, iar obiectivul principal il constituie simpla tranzactie, fiecare vanzare fiind
tratatd singular, static, fara o perspectivd indepartatd, in care conteazd cel mai mult pretul si
disponibilitatea — la marketingul relational, in care accentul se pune pe relatia intreprinderii cu

clientii, pe pastrarea acestora. Aceasta noud opticd a gandirii de marketing contine, in esenta,




concentrarea eforturilor firmei pe produse si servicii superioare, care sa asigure pe de-0 parte

satisfacerea cerintelor clientilor, iar pe de altd parte stabilirea relatiilor durabile cu acestia.
Trasaturile esentiale ale marketingului relational sunt:

punerea accentului pe asigurarea unei bune relatii cu clientii,

orientarea spre beneficiile pentru clienti;

contact ridicat cu clientii;

preocuparea Tntregului personal pentru calitate;

angajarea intregii firme in asigurarea serviciilor pentru clienti;

AN N NN N

0 abordare dinamica si pe termen lung a efectelor in timp.

Orientarea spre marketingul relational prezinta trei avantaje principale:

1) asigura fidelitatea cumparatorilor pe termen lung, reducand implicit costurile de marketing;

2)  consolideaza securitatea si stabilitatea intreprinderii;

3) contribuic la eficientizarea economiei de piata, aspect benefic atat pentru firme, cat si
pentru cetateni.

F. Marketingul societal se bazeaza pe ideea cd atingerea obiectivelor firmei se
realizeazd prin identificarea nevoilor si dorintelor potentialilor cumparatori si satisfacerea
acestora mai bine si mai eficient decat concurenta, astfel incat sd menfind sau sa sporeasca
bunastarea consumatorilor si a societatii.

Epoca actuala este marcatd de o serie de fenomene precum deteriorarea mediului
inconjurdtor, epuizarea principalelor resurse naturale, cresterea explozivda a populatiei, saracie,
foamete si neglijarea serviciilor sociale, fenomene care afecteaza negativ prosperitatea sociala pe
termen lung. S-a ridicat astfel intrebarea daca satisfacerea cerintelor individuale ale clientului
este In concordantd cu interesele societatii si ale consumatorului pe termen lung. Sa analizam
urmatoarele exemple:

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

&  industria detergentilor raspunde intereselor imediate ale indivizilor, insa polueaza apele si
solul, fiind daunatoare intereselor globale de perspectiva;

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

Situatii ca cele de mai sus, denumite generic ’probleme globale” au determinat aparitia

unui nou concept, care sa se adauge celui de marketing. Aceastd orientare a primit diferite



denumiri — ,marketing societal”, ,.conceptul uman”, ,conceptul consumului inteligent”,
,conceptul imperativelor ecologice” — fiecare din acestea referindu-se la aspecte diferite ale
aceleiasi probleme: armonizarea intereselor in relatia consumator — firma — societate.

Activitatea de marketing rationald si responsabila in plan social si ecologic, trebuie sa
pastreze echilibrul intre urmatorii factori:

satisfacerea nevoilor consumatorilor

O

profitul organizatiei

O

bunistarea societatii umane

sanatatea mediului natural

O

1.3.  Conceptele fundamentale ale marketingului

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

SATISFACTIE
- Nevoi, Utilitate, Schimb, Piete :
Client ™ dorintesi [®| Produs [®| cost [ franzacti » Firma
. si relatii
cereri
\ A
PROFIT

Figura 1.1 Conceptele fundamentale ale marketingului

Nevoi, dorinte si cereri
Conceptul de marketing pleaca de la nevoile si dorintele consumatorilor. Nevoia exprima
o stare de lipsd, de privatiune sau de disconfort, care provoacad o tensiune sau un dezechilibru
individului sau grupului uman si care poate fi suprimata prin consumul de bunuri sau servicii
preluate de pe piata (S. Prutianu, C. Munteanu, C.Caluschi,1998).
A.Maslow (1970) sugereazd ca fiecare individ este motivat de o serie de nevoi care
variaza de la cele fundamentale, ale tuturor, pana la cele specifice fiecarui individ.
(1) Nevoile fiziologice sunt nevoile legate direct de existenta individului: foame, sete, odihna
s.a. Interesant de studiat este modul cum diferite bunuri de consum pot satisface aceste
nevoi.
(2) Nevoia de securitate. Este vorba despre nevoia de a fi protejat contra diverselor pericole

care pot ameninta indivizii. Produse ca inchizatorile, centurile de siguranta, asigurarile,



medicina preventiva fac parte din lucrurile care pot satisface, la diferite niveluri, nevoia

de securitate.

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

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

(5) Nevoia auto-realizarii. Punctul culminant al aspiratiilor umane este implinirea de sine.

Pe masura ce nevoile de la un nivel inferior sunt satisfacute intr-o masura rezonabila, vor
aparea ca necesitafi dominante cele de la nivelul imediat superior, impunand satisfacerea lor.
Satisfacerea nevoilor, trecand de la un nivel la altul, este doar o tendinta, nu o certitudine. Astfel,
cand unui individ 1i este satisfacutd o necesitate data, el poate trece la categoriile de nevoi de
ordin superior, dar in acelasi timp poate sd se intoarcd in josul scarii pentru a-si satisface mai
bine necesitdtile de ordin inferior, prin imbunatatirea si perfectionarea mijloacelor de satisfacere
alor.

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

Dorinta reprezinta aspiratia cdtre acele lucruri care pot satisface nevoia individului.
Dorintele iau nastere din impactul nevoilor cu perceptia, vointa si constiinta subiectiva a omului.
Dorintele sunt manifestarile concrete pe care le imbracd nevoile umane, in concordantd cu
personalitatea individului, cu statutul sdu social, cu mostenirea sa culturala, cu situatia in care se
afla si in raport cu mediul economic, tehnologic, politic, cultural, juridic si social care-l
inconjoard. Dacd nevoile sunt relativ putine, dorintele unui individ sunt foarte numeroase, ele
fiind in permanentd modelate de forte si institutii sociale precum: familia, scoala, biserica, si
marile organizatii.

Cererea reprezintd dorinta pentru un anumit produs, dublata de posibilitatea si decizia de

a-1 cumpara. Consumatorii pot avea dorinte nelimitate, insd pot cumpara produse §i servicii



numai in limitele bugetului de care dispun. In consecinti, numai o parte dintre dorintele
consumatorilor se transforma in cerere efectiva pe piatd, respectiv acea parte care are acoperire
baneasca, adica este solvabild. Aceasta reprezintd de fapt cererea de consum a unei piete.

Criticii afirma ca marketingul creeaza nevoi, facaindu-i pe oameni sa cumpere lucruri pe
care acestia nu si le doresc. Nu responsabilii de marketing creeaza nevoi, ele existand Tnainte de
actiunea lor. Ceea ce face marketingul este doar sa influenteze dorintele, oferind consumatorilor
vizati un produs adecvat, atragator, usor de cumparat si la un pret rezonabil.

Produsele reprezinta orice lucru care poate fi oferit pentru a satisface o nevoie sau o
dorinta. Nevoile umane, dorintele consumatorilor si cererile acestora determina oferta de produse
capabile sd le satisfacad. Oferta ia forma concretd a unor produse sau servicii propuse
cumpardtorilor, pe o anumita piatd. Bunurile de larg consum, bunurile industriale, serviciile,
ideile satisfac nevoi. Importanta produselor nu sta in simpla lor posesie, ci in serviciile si
utilitatea pe care o oferd. Uneori, producatorii fac greseala de a acorda mai multd atentie
bunurilor materiale decat serviciilor oferite de acestea. Ei considera ca vand un simplu produs si
nu ca oferd o solutie pentru o anumita nevoie. De fapt, un bun material este un ,,ambalaj” al unui
serviciu. Misiunea marketingului nu trebuie s se limiteze la simpla prezentare a caracteristicilor
fizice ale unui produs, ci merge pana la vinderea avantajelor sau serviciilor pe care acel produs le
inglobeaza.

Utilitate, cost

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

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

Schimb, tranzactii si relatii

In centrul oricdrei activititi umane desfasurate in conceptia de marketing se afla
consumatorul cu nevoile, dorintele si aspiratiile sale. Satisfacerea nevoilor si dorintelor se
realizeaza prin procurarea de bunuri. Obtinerea acestora se realizeaza, in principal, prin schimb.
Schimbul reprezinta procesul de obtinere a unui produs dorit, oferind altceva in locul lui.
Desfasurarea schimbului presupune indeplinirea simultana a urmatoarelor conditii:

1) sa existe cel putin doua parti;



2) fiecare parte sa posede ceva care are valoare pentru cealalta parte;
3) fiecare parte sa poata comunica si sa ofere ceea ce face obiectul schimbului;
4) fiecare parte sa fie libera sa accepte sau sa refuze oferta celeilalte parti.

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

In functie de tipul valorilor schimbate, se disting:

- tranzactii monetare, cand una din valorile schimbate reprezintd bani, iar cealaltd un
produs;

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

- transfer, cAnd una din partile schimbului nu primeste in compensare nimic tangibil intr-0
perioada de timp definita (ex.: acte de caritate, cadouri etc.).

Oamenii de afaceri inteligenti stabilesc relatii strinse de naturd economicd, tehnica si
sociald, reciproc avantajoase cu clientii, distribuitorii si furnizorii de valoare. Obiectivul poate fi
atins, oferind partenerilor produse si servicii de calitate superioara la preturi avantajoase pe
termen lung.

Piata

Tranzactiile se realizeaza pe piatd. La origine, termenul de piata reprezenta locul unde se
intdlneau cumpdritorii si vanzatorii pentru a face schimb de bunuri. In conceptia de marketing,
piata este reprezentatd de clientii potentiali dispusi si capabili sa participe la un schimb pentru
satisfacerea unei nevoi sau dorinte. Conditiile existentei pietei sunt:

1) existenta unei nevoi sau dorinte;

2) existenta unei cereri solvabile legata de manifestarea acelei nevoi;
3) existenta unei oferte capabile sa satisfaca nevoia;

4) existenta pretului produsului care face obiectul schimbului.

Piata este formata din producatori, vanzatori, cumparatori, intermediari care participa la
schimb. Cei care participa la piatd au trei caracteristici: interes, acces si vointa. Interesul este
determinat de existenta unei nevoi sau dorinte nesatisfacute. Accesul este dat de venit si in
anumite cazuri de restrictii (ex.: comercializarea de figari este interzisa catre minori). Vointa de a
cumpara se concretizeaza in decizia de cumpdrare manifestatd prin acceptarea pretului. Lipsa
oricareia dintre cele trei caracteristici conduce la starea de nonconsumator. Nonconsumatorii pot
fi de doua feluri:

a) nonconsumatori relativi — indivizi carora le lipseste accesul si/sau vointa de a

cumpara produsul;



b) nonconsumatori absoluti — indivizi carora le lipseste interesul, adica nu au nevoie de

produs.

Din acest punct de vedere, piata are trei dimensiuni:

1. piatareald, formata din consumatorii efectivi;

2. piata potentiala, formata din consumatorii efectivi si nonconsumatorii relativi,

3. piata teoretica, formatd din consumatorii efectivi, nonconsumatorii relativi si

nonconsumatorii absoluti.

Piata nu este formatd dintr-un ansamblu omogen de consumatori, ci dintr-o mare
diversitate de segmente aflate intr-o continua transformare si miscare sub aspectul nevoilor,
dorintelor si comportamentelor de consum. Avand Tn vedere resursele limitate ale companiilor,
acestea nu se vor adresa intregii piete, ci vor incerca sa gaseascd acele segmente cirora le pot
satisface cel mai bine nevoile si dorintele. Segmentarea pietei cuprinde metode si tehnici de
fractionare a pietei in raport cu anumite criterii, avand ca rezultat final identificarea segmentelor
de piata. Segmentul de piatda reprezinta un grup de consumatori cu caracteristici i nevoi comune
sau cat mai apropiate. Din segmentele de piata identificate, firma va alege pe acelea pe care le
poate satisface. Segmentul tintd cste segmentul asupra caruia firma isi concentreaza actiunile si
eforturile de marketing, cu scopul atingerii obiectivelor strategice propuse.



CAPITOLUL 2. MIXUL DE MARKETING

Conceptul mixului de marketing a aparut ca idee a antrendrii resurselor in combinatii
diferite, astfel incat sa permitd organizatiei realizarea cat mai eficienta a obiectivelor de
marketing propuse. Acesta reprezinta in esenta o combinare (mixaj) a unor variabile, structurate
astfel incat sa raspunda cel mai bine schimbarilor intervenite in mediul de marketing. Variabilele
mixului de marketing sunt considerate variabile interne, cu ajutorul carora managerii iau
deciziile si asigura controlul.

Conceptul de mix de marketing a fost introdus in 1964 de catre profesorul american Neil
Borden, care a inclus urmatoarele 12 elemente: produsul, reclama, marca, promovarea
vanzarilor, ambalarea, prezentarea produsului, pretul, serviciile post-vanzare, distributia,
logistica, vanzarea personald si cercetarea de marketing.

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

2.1.  Produsul

2.1.1. Conceptul de produs

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

In conceptia de marketing, produsul reprezinti ansamblul elementelor corporale si
acorporale care declanseaza cererea exprimatd de consumator pe piatd si trebuie prezentat intr-0
conceptie de sistem care integreaza alaturi de substanta materiald a bunului intreaga ambianta ce-
| inconjoara, formata dintr-o paleta larga de elemente acorporale, simbolice, informationale.

Produsul este construit dintr-un ansamblu de caracteristici pe care le putem clasifica astfel:

a) Caracteristici obiective observate care cuprind:
e Caracteristici fizice: forma, culoare, calitate masuratd prin compozitia

materialelor, prin combinarea acestora;



e (aracteristici functionale: care confera produsului capacitatea de a realiza
anumite functii in raport cu modul in care sunt percepute de utilizatorul
produsului.

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

c) Caracteristici simbolice: marca, prestigiu, libertate.

2.1.2. Clasificarea produselor

Pentru clasificarea produselor prin prisma conceptiei de marketing sunt relevante trei

criterii:
v Natura produselor;
v Destinatia produselor in consum;
v Durata de utilizare a produselor.
In functie de natura lor se disting:
> Bunuri: sunt produse tangibile;
> Servicii: sunt in general intangibile, inseparabile si perisabile. Serviciile

nu pot fi stocate, nu au caracteristici fizice propriu-zise.
In functie de destinatia in consum, produsele se clasifica in:
a) Produse de larg consum, care la randul lor includ:

a. Produse de cumparare curentd, caracterizate prin frecventd mare de cumparare
(produse de stricta necesitate);

b. Produse de cumpdrare impulsiva, care sunt achizitionate fara premeditare
(dulciuri, guma de mestecat);

c. Produse de depanare: se cumpdra atunci cand nevoia se face simtita (umbrela
cand ploud, reviste 1n asteptarea trenului);

d. Produse cu cumparare cugetata: se achizitioneaza in functie de anumite criterii
(aspect, calitate, pret, stil). Acestea pot fi subclasificate in produse omogene
(prezinta caracteristici functionale identice, dar difera din punct de vedere al
calitafii s1 a pretului) si produse eterogene (diferd atat prin caracteristici
functionale, cat si prin stil, pret; de exemplu, mobila, imbracamintea);

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

f. Produse fara cautare sau cu cumparare rara: produse care se adreseazd unor

segmente inguste de cumparatori (reviste de stricta specialitate, enciclopedii);



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

v Materii prime: intrd in componenta produsului finit;

v Produse manufacturate: elemente standardizate — fonta, otel — piese si repere;

v Bunuri de echipament: nu intrd in componenta produsului finit, dar contribuie la
fabricarea lui.

In functie de durata de utilizare produsele se clasifica in:

e Bunuri durabile: sunt bunuri tangibile care supravietuiesc unei utilizari pe o
perioadd mai Indelungata, sau unui numar mare de utilizari;

e Bunuri perisabile (nondurabile): sunt bunuri tangibile, caracterizate printr-o
perioadd scurtd de utilizare, supravietuind unei singure sau unui numar mic de

utilizari.

2.1.3. Diferentierea si pozitionarea ofertei de produse si servicii in raport cu concurenta
Diferentierea ofertei constd in proiectarea unui set de diferente semnificative, specifice,
care confera produselor si serviciilor o valoare distinctiva, autonoma in raport cu produsele si
serviciile oferite de concurenti.
Pornind de la un articol al lui Theodore Levitt, specialistii considera diferentierea ca
potentiald sursa de avantaje competitive pentru firma. Cele trei dimensiuni ale produsului sunt

explorate in vederea gasirii de noi atuuri.

Produs potential

Produs amplificat
Produs asteptat

Produs de
baza

Figura 2.1 Nivelurile ofertei de produse



Produsul asteptat este format din produsul de bazad la care se adauga conditiile minime
necesare ca bunul sd faca parte din setul evocat de cumparator.
Produsul amplificat permite diferentierea bunurilor de aceeasi naturda de pe o piata
competitiva.
Produsul potential cuprinde Tn plus toate acele caracteristici care ar putea fi utile
Diferentierea ofertei, adica oferirea unei valori distincte se poate realiza in patru moduri:
1. aoferi ceva mai bun;
2. aoferi ceva mai nou;
3. aoferi ceva mai rapid;
4. aoferi ceva mai ieftin.
Ideal este ca firma sa dispund de forta necesara realizarii simultane a posibilitatilor

prezentate. Aceste forte, care pot fi considerate variabile ale diferentierii se regasesc in:

Tabel 2.1 Variabilele diferentierii

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

Pozitionarea ofertei este procesul de proiectare a ofertei si a imaginii firmei astfel incat

aceasta sa ocupe un loc distinct, dar definit si apreciat in atenfia consumatorilor vizati.

Pozitionarea ofertei presupune parcurgerea a trei etape:

1. Identificarea si selectarea caracteristicilor si atributelor in care se pot crea diferente

intre oferta firmei si oferta concurentilor;

Nu toate diferentele confera avantaje competitive. In consecinti, responsabilul de

marketing trebuie sa ia in considerare numai caracteristicile si atributele care:

oSunt importante, adica genereazd avantaje apreciate de un numar insemnat de

cumparatori,

o Sunt unice, cu alte cuvinte vizeaza particularitatile ofertei organizatiei



aSunt superioare in raport cu alte modalitati de creare a avantajelor;
o Sunt comunicabile adica pot fi aduse la cunostinta cumparatorilor;

aSunt greu de imitat de concurenti;

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

Din setul de potentiale avantaje competitive, marketerii trebuie sd le selecteze pe acelea
care vor servi la elaborarea strategiei de pozitionare. In acest scop, ei trebuie si decida cate
diferente vor promova si care vor fi acestea. De reguld, diversificarea strategiilor de pozitionare,
cu ajutorul mai multor variabile de diferentiere este practicata de catre organizatiile tentate sa-si
atraga mai multe segmente de piata. Insi promovarea unui numar prea mare de diferente poate
duce la discreditarea organizatiei, daca din motive mai mult sau mai putin obiective, unele din
avantajele pretinse nu se asigura.

Practica arata faptul ca firmele sunt supuse amenintarilor a patru erori de pozitionare:
v Subpozitionarea: foarte mul{i cumparatori au o idee vaga asupra ofertei firmei. Cauza
cea mai frecventa o constituie lipsa sau ineficienfa comunicarii;
v Suprapozitionarea: se manifesta prin faptul ¢ cumpdratorii au o imagine deformata sau
ingusta asupra ofertei firmei. Aceasta se poate datora greselilor pe care firma le face in

una sau mai multe etape ale pozitiondrii;

<

Pozitionarea confuza, neclara, datorata unor modificari frecvente in pozitionare;
v Pozitionarea indoielnica, adicd lipsa de credibilitate, in principal ca urmare a

supraevaluarii, supradimensionarii unor avantaje la un numar mare de caracteristici.

3. Comunicarea pozitionarii.

Pozitia aleasd de catre firma trebuie comunicata catre piata-tinta. Dobandirea unei pozitii
sau schimbarea acesteia necesita, in general, o lunga perioadd de timp. Exista si riscul ca locul
creat intr-o lunga perioada de timp sa se piarda brusc. De aceea, organizatiile care si-au dobandit
0 anumitd pozifie, trebuie sa fie preocupate de pastrarea acesteia si in mod deosebit, de evitarea
schimbirilor bruste ale pozitiei. In acest scop, organizatia trebuie si-si adapteze continuu oferta
la schimbarile cerintelor cumparatorilor, ale strategiilor concurentilor, la conjunctura pietei.

Cel mai cunoscut instrument de pozitionare este harta perceptiei. Acestea sunt grafice
care, utilizdnd scalarea multidimensionald a perceptiilor si preferintelor, infatiseaza ecartul
psihologic dintre produse si segmentele de piatd cu ajutorul mai multor dimensiuni. Cu alte
cuvinte, infatiseaza gradul de perceptie a produselor de catre cumpardtori. Precizdm ca

dimensiunile reprezinta trasaturi cheie ale produselor.



Hartile perceptiei de tip multidimensional permit identificarea perceptiilor cumparatorilor
despre un anumit produs sau o anumitd marcd, astfel incat organizatia poate localiza unde
concurenta este mai puternica si unde poate exista o nisd pe piatd. Forma simplificata a hartii

perceptiei utilizeaza doua dimensiuni (trasaturi).

2.1.4. Procesul de creare a produselor noi
Crearea si dezvoltarea oricdrui produs sau serviciu nou este, de reguld, un proces lung,

costisitor si riscant. Acesta cuprinde urmatoarele etape (figura 2.2):

J L 4L

Generarea ideilor

Selectarea ideilor

Evaluarea pietei si a performantelor

Realizarea produsului

Testul de piata

Lansarea si comercializarea

Figura 2.2 Procesul crearii unui produs

1) Generarea ideilor

Tabel 2.2 Sursele generarii ideilor pentru noile produs disponibile pentru o firma

Interne Externe
C&D Concurenti — imitare sau dezvoltare
Design } Cercetare de baza Clienti — clienti industriali, intermediari,
Proiectare feedback de la consumatori, plangeri,
Productie ( Dezvoltare si operatii | sugestii
Aprovizionare S Specialisti — firme de design, consultanta,
Marketing Studii de piata, agentii de publicitate, agentii de marketing
Cercetarea pietei S analizele unor Alte surse: parteneri de afaceri din
Personalul de vanzari cercetari precedente, societati mixte, licente, contracte
Serviciul clienti ) teste de produs
Management de varf
Alte surse: Sugestiile angajatilor,
eforturi interdepartamentale




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

Procesul de generare a ideilor poate avea surse multiple (tabel 2.2)

2) Selectarea ideilor
Dupa ce existd un numar suficient de idei pentru noul produs este necesard o selectare a
acestora in vederea gasirii celei mai bune variante. Un exemplu de evaluare a ideilor este

prezentat in tabelul de mai jos:

Tabel 2.3 Procesul selectarii ideilor

Criterii de selectie Coeficient de | Evaluare criterii Scor
importanta | 12345678910

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

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

3) Evaluarea pietei si a performantelor

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

Evaluarea pietei si a performantelor constd in stabilirea programului comercial al
viitorului produs, constituind atat un ghid de folosinta si dezvoltare ulterioara, cat si primul pas
in formularea planului de afaceri. Cercetarile realizate implicd investigarea pietei si analiza de
marketing, proiectii financiare si estimarea costurilor.

Informatiile de marketing necesare in aceasta analiza provin atat din date existente despre

piatd si cercetdri anterioare, suplimentate de cercetdri calitative, specifice pentru validarea

.....



de produse alternative (descriere succintd a dimensiunilor, atributelor si caracteristicilor
esentiale).

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

Analiza performantelor ideii de produs se va exprima in rapoarte financiare ca

previziunea cifrei de afaceri, investitiile necesare, costurile implicate si proiectia profitului.

4) Realizarea produsului

Etapa crearii produsului este reprezentatd de o succesiune de activitdti, realizate cu
efortul colectiv al unei echipe. Chiar daca in majoritatea firmelor, responsabilitatea crearii si
dezvoltarii revine departamentului de C&D sau unor compartimente similare ca Design sau
Proiectare, existd o diversitate de inputuri de la celelalte compartimente in vederea realizarii

produsului final (figura 2.3):

Evaluare financiara,
stabilirea bugetului,
estimarea costurilor

Licente,
certificari

Obiectivele
companiei

Departamentul de C&D
(echipe de cercetare)

Politica de produs

»

_>
Studiul pietei si

comportamentului
consumatorului

Aprovizionare

»

Conceptia tehnica

Cercetare de baza —» Concepere
Prototip
Design
Testare produs

Reconcepere

Colaborare si
consultanta de
marketing

Servicii suplimentare

A

Calitate si siguranta

Planificarea
productiei

Logistica si
materii prime

Procesul de
proiectare

Figura 2.3 Inputuri pentru crearea si dezvoltarea noului produs



5) Testul de piata

Majoritatea firmelor recurg la testul de piatd inainte de lansarea propriu-zisa a produsului,
vizand performantele tehnice si functionale, precum si preferintele consumatorilor. Scopul
acestei etape este reducerea riscului comercial pe care il implicd difuzarea unui nou produs pe
piata. Combinatia cumparare unica — cumparare repetata (tabelul 2.4) va indica gradul de succes

care s-a obtinut pe piata test, vizand eventualele modificari si adaptari ale noului produs.

Tabel 2.4 Rezultatele obtinute in urma testului de piata

Cumparare de Cumparare | Diagnostic posibil
impuls (%) repetata (%)
Ridicat Ridicat Produs de succes, activitate de marketing buna
Scazut Ridicat Marketingul inadecvat restrictioneaza un produs bun
Ridicat Scazut Produs nesatisfacator, asistat de un marketing bun
Scazut Scazut Atat marketingul cat si produsul sunt nesatisfacatoare

Lansarea si comercializarea produsului
Scopul final al procesului credrii unui produs este lansarea si comercializarea sa pe piata.

Resursele financiare si riscurile aferente acestei etape sunt semnificative:

Numarul ideilor de Cheltuielile
produse companiei
A A

Idei/Concepte de produs

~
~

Cheltuieli

S a
Generare Selectare Evaluarea pietei Realizarea Testul de  Lansarea si
idei idei si performantelor produsului piata comercializarea

Perioada Tn care se desfdgoara procesul crearii unui produs (timp)

Figura 2.4 Cheltuielile companiei in procesul crearii unui produs

Lansarea unui produs pe piatd cuprinde ansamblul actiunilor si deciziilor care pregatesc si
preced momentul aparitiei si introducerii acestuia pe piatd. Principalele decizii ale lansarii

vizeaza:



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

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

e lansarea simultand pe intreaga suprafata a tarii sau zona geografica;
e lansarea esalonatd, incepand cu unul sau cateva centre.

3) Alegerea canalelor de distributie (Cum?) si selectarea distribuitorilor (Cine?).
Exista variante multiple: prin distributie directa (reteaua de distributie proprie) sau distributie
indirecta (folosind intermediari).

4)  Pregatirea pietei pentru primirea produsului. Scopul urmadrit este crearea unui
climat de interes a cumparatorilor potentiali fatd de noul produs. Un rol important in acest

sens il au actiunile de promovare-comunicare.

Adoptarea si difuzarea produsului

Receptivitatea unei persoane fatd de un produs nou, reflectd gradul sau promptitudinea cu
care adoptd noul produs vis a vis de alte persoane. Sub aspectul receptivitatii si adoptarii
produsului se disting 5 categorii de consumatori:

1) inovatorii: sunt cei mai receptivi, adopta primii produsele, au o independenta
financiara si sociala mare (reprezinta 2,5% din masa totald a consumatorilor potentiali);

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

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

4)  majoritatea tarzie: sunt persoane care renuntd greu la obisnuintele de consum,
chiar daca sunt convingi de utilitatea si avantajele noului produs (34%);

5) conservatorii (acceptantii tarzii): sunt persoane care adopta produsul cand practic
acesta si-a pierdut complet caracterul de noutate, aflandu-se in etape de declin. Sunt persoane
cu grad ridicat de fidelitate fata de produsele tradifionale si care renuntd extrem de greu in
favoarea altor produse (16% ).

2.1.5. Ciclul de viata al produsului (CVP)

Ciclul de viatd comerciala a produsului semnifica perioada de timp dintre momentul
aparifiei produsului pe piatd pana la eliminarea produsului din procesul de fabricatie.

Ciclul de viata al produsului desemneaza traiectoria acestuia pe piatd pe baza urmatoarelor
ipoteze:

a) orice produs are o viata comerciala limitata;



b)  vanzarile produsului cunosc o dinamica si o amplitudine diferita pe durata vietii
comerciale;
c) profitul urmeaza o dinamica si o amplitudine diferita pe durata vietii comerciale;
d) actiunile, instrumentele, obiectivele si strategiile de marketing se diferentiaza in
diferite etape ale ciclului de viata a produsului.
Pe durata ciclului de viata produsul parcurge 4 etape: lansare, crestere, maturitate si declin.
Delimitarea acestor etape se face in functie de doud criterii: volumul vanzarilor valoric si

beneficiul (profitul unitar).

4 Volumul vanzarilor
Beneficiul unitar

Volumul vanzarilor

Beneficiul unitar

v

0 timp

Lansare Crestere Maturitate Declin

Figura 2.5 Ciclul de viata al produsului

Tabel 2.5 Implicatiile CVP asupra marketingului

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




Ciclul de viata al unui produs are patru etape distincte:

CRESTEREA
Caracteristicile acestei etape sunt:

a)
b)
c)
d)

vanzarile sunt in crestere accentuata;
beneficiile sunt in crestere;
costul unitar se afld la nivel mediu, in scadere fatd de etapa de lansare;

concurenta este slaba spre medie, determinand adaugarea de caracteristici noi

produsului, perfectionarea acestuia si totodata cresterea numarului punctelor de vanzare,

e)

timpurie.

cumparatorii sunt constituifi din acceptantii timpurii si primii din majoritatea

Obiectivul etapei de crestere este maximizarea pozitiei concurentiale si cresterea

preferintei pentru marca.

Strategii i actiuni de marketing:

v
v
v
v

Produs: extinderea liniei de produse;
Pret in scadere, de penetrare pe piata;
Distributie intensiva;

Actiuni de comunicare: cresterea notorietdfii, crearea imaginii produsului,

promovarea vanzarilor.

MATURITATEA

Este faza cu durata cea mai lunga. Aceasta etapa cuprinde trei perioade:

v

Maturitatea in crestere: vanzarile cresc, insd intr-un ritm mai mic datoritd faptului

ca cererea se apropie de un nivel de saturatie ridicat.

v

Maturitatea stabild: vanzarile se mentin la un nivel constant maxim, insd pe o

perioada scurta de timp.

v

Maturitatea in declin: vanzarile incep sa scada.

Caracteristicile etapei de maturitate sunt urmatoarele:

a)
b)
c)
d)
€)

vanzdrile ating punctul maxim in maturitatea stabila;
beneficiile ating punctul maxim in maturitatea in crestere;
costul unitar este cel mai mic;

concurenta este foarte puternica;

cumpardtorii sunt constituiti din majoritatea timpurie i majoritatea tarzie.



Obiectivele etapei de maturitatea sunt maximizarea profiturilor, mentinerea pozitiei
concurentiale precum si sporirea fidelitatii consumatorilor.
Strategii de marketing:
v' Produs: diferentierea si relansarea;
v Pret: redus la nivelul concurentilor principali;
v' Distributie intensiva spre selectiva;
v' Actiuni de comunicare: publicitate de reamintire, consolidarea imaginii si sporirea
fidelitatii.

DECLINUL
Caracteristicile principale sunt:
a)  vanzarile scad intr-un ritm accelerat;
b)  beneficiile sunt in scadere;
C) costurile de productie si de marketing cunosc o scadere semnificativa,
d) concurenta este in declin;
e) produsul mai este solicitat doar de clientela traditionala (conservatorii).
Obiectivele etapei de declin sunt reducerea cheltuielilor si ,,recoltatul pietei” (valorificarea
stocurilor).
Strategii si actiuni de marketing:
v" Produs: abandon (scoatere din fabricatie);
v' Pret: in scadere continua;
v' Distributie: selectiva, in restringere;
v

Actiuni de comunicare: reduse la minim.
2.2 Pretul

Stabilirea unei politici de pret implica pe de o parte cautarea unor coerente interne, adica
determinarea prefului produsului tindnd cont de restrictiile de cost si de rentabilitate si pe de alta
parte ajungerea la o coerentd externd, adicad determinarea pretului produsului tinand cont de

capacitatea de cumparare a pietei si de pretul produselor concurente.

2.2.1. Pretul — componenti a mixului de marketing
Pretul este o sumad de bani pe care cumparatorul o acceptd si este dispus sd o acorde
vanzétorului in schimbul produsului sau serviciului cumpdrat. Pretul este singura componenta a

mixului de marketing care aduce venit, toate celelalte elemente generand cheltuieli. Marimea



pretului concretizeaza suma pe care un client este capabil si dispus sa o ,,sacrifice” pentru a-si
satisface o anumita nevoie sau dorinta.

Pretul are anumite particularitati:

1. Pretul este un element extrem de mobil si flexibil al mixului , spre deosebire de produs
si distributie, pretul poate fi modificat usor. Efectul modificarii pretului este , de reguld, imediat
si cuantificabil spre deosebire de modificarea altor variabile ale mixului de marketing.

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

a) Specificul economiei nationale;

b) Raportul de forte in cadrul pietei;

c) Politica statului in domeniul preturilor, interventia sa reflectatd in legislatia
internd In domeniul preturilor;

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

Pretul unui produs poate varia intre 2 limite:

e limitd inferioard, corespunzdtoare costului de productie si comercializare si
asigurdrii unei marje minime de profit.
¢ limitd superioard determinatd de nivelul acceptabilitdtii produsului.

3. Formarea si micsorarea preturilor contine Tnsa o mare varietate de situatii particulare:
pretul este considerat un parametru al capacitdtii de adaptare a firmei la un mediu concurential
extrem de dinamic.

4. Racordarea promptd a intreprinderii la mediu, asigurarea unui comportament
anticipativ — adaptiv — proiectiv presupune elaborarea si fundamentarea unui mix coerent de
marketing, care sa asigure integrarea si efectul sinergic maxim al tuturor componentelor acestuia.
Prin urmare, trebuie realizata o interactiune, o interdependenta intre politicile de pret si politicile

de produs, distributie si promovare — comunicare n cadrul strategiei de marketing.

2.2.2. Obiectivele politicii de pret

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

pozitiei concurentiale pe piatd. Obiectivele specifice sunt: supravietuirea, maximizarea profitului



curent, maximizarea vanzarilor cantitative, maximizarea cifrei de afaceri, fructificarea maxima a
unui avantaj de piata.
Exista cateva observatii:
e Obiectivele politicii de pret trebuie corelate cu obiectivele politicii de produs, a
politicii de promovare - comunicare si a celei de distributie;
e Obiectivele unei firme 1n politica de pret se pot diferentia de la un cuplu produs —
pret la altul;
e Pe langa conditiile ca obiectivele sa fie masurabile, cuantificabile si realiste este

absolut necesara coerenta acestora.

a) obiective legate de profit
- supravietuireca: mentinerea pe piatd este obiectivul unei firme intr-una din
urmatoarele situatii:
=  supracapacitate de productie;
= concurentd puternica pe piata;
= modificarea nevoilor de consum a cumparatorilor.
In aceast situatie, profitul este minim sau chiar 0, unicul scop al firmei fiind acela de a-si
recupera costurile. Acest obiectiv vizeazd un orizont de timp scurt.

- maximizarea profitului curent: este obiectivul foarte multor firme, generand un flux
de numerar sau o rata de eficienta a investitiilor maxima. Teoretic, punctul de maxim al
profitului (considerat ca fiind o functie de gradul II si avand ca reprezentare graficd o parabola)
este punctul in care prima derivata se anuleaza:

g =a—bp (ecuatia cererii)

CT =CF +CV (ecuatia costului total) = CT =CF +ac—hcp

CV =cq

IT = pg=ap—bp?

7=IT-CT =ap—-bp® —CF —ac +bcp =-bp? +(a+bc)p—-CF —ac

unde: q — cantitatea; p — pretul; CT — costul total; CF — costul fix; CV — costul variabil; IT —
incasarea totala;  — profitul; a,b,c — parametri pozitivi.

m =0=>-2bp+a+bc =0. Prin rezolvarea acestei ecuatii obtinem pretul pentru care profitul

este maxim.

Practic, calculul de mai sus este greu de realizat datoritd dificultatilor in evaluarea
functiilor cererii si costurilor.

b) obiective legate de vanzari



- maximizarea volumului de vanzari: realizarea acestui obiectiv este posibild in
urmatoarele situatii:
= piata este sensibila la pret;
= costurile de productie si distributie scad pe masura ce experienta de productie
creste;
= concurenta pe piata este slaba.

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

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

- fructificarea maxima a unui avantaj de piatd: realizarea acestui obiectiv este
posibila in urmatoarele situatii:

= cererea curenta este ridicata;

= costurile de productie nu sunt extrem de ridicate;

= concurenta este slaba;

= se promoveaza imaginea unui produs de exceptie, de calitate superioara.

In cele mai multe cazuri, avantajul se referd la pozitia ocupati de firma pe piati.
Cunoasterea partii de piatd ajutd companiile sa-si urmareasca performantele pentru diferite
categorii de produse in timp. In general, cota de piatd si recuperarea costurilor sunt intr-o
legaturd stransad. Exista insd si exceptii in care o cotd redusa de piatd determind prosperitatea
firmei. Este cazul companiilor producdtoare de masini in serie micd sau unicat (Lamborghini,

Ferrari, Morgan etc.)

2.2.3. Factori determinanti asupra pretului

In stabilirea preturilor pe care doreste si le practice, o firma trebuie si tind cont de
urmatorii factori:

1) Costuri

Adaptarea in functie de costuri presupune stabilirea unui pret care sa asigure acoperirea
costurilor §i 0 marjd minima de profit.

2) Concurenta

Firmele mari, cu o pozitie concurentiald puternicd pot practica in functie de

obiectivele urmarite si de actiunile concurentilor, preturi joase (de penetrare) sau preturi inalte



(de smantanire). Firmele mici practica de obicei preturi de aliniere in raport cu concurentii mai
puternici. Alinierea poate fi imitativa (este o atitudine pasiva, defensiva) sau diferentiata.

3) Cerere

Adaptarea in functie de cerere se utilizeaza in cazul produselor la cere cererea este
elastica in raport cu pretul, in cazul produselor asociate in consum la care raportul cerere — oferta
are un impact mai puternic fatd de raporturile dintre concurenti. Relatia care se formeaza intre
cererea dintr-un produs si factorii de influenta asupra acesteia poartdi numele de clasticitatea
cererii §1 semnificd reactia cererii la actiunea diferitilor factori de influentd asupra acesteia.
Coeficientul de elasticitate a cererii exprima sensul si intensitatea legaturii dintre cererea dintr-un
anumit produs si un anumit factor de influenta asupra acestuia. Coeficientul de elasticitate al
cererii In functie de pret ne aratd cu cate procente se modificd cererea la modificarea cu un
procent a pretului produsului respectiv.

4) Ciclul de viata al produsului

Nivelul pretului se modifica pe masura ce produsul parcurge etapele ciclului sau de viata.
De reguld, in etapa de lansare pretul este stabilit la un nivel inalt. Ulterior, strategia de pret
depinde de elasticitatea cererii. Daca cererea este elastica se procedeaza la alinierea la pretul
pietei, iar daca cererea este inelastica, pretul poate ramane la un nivel mai ridicat. Pe parcursul
etapelor de crestere si mai ales maturitate, preturile scad datoritd intensificarii concurentei si
scaderii costurilor. In declin, de reguld, pretul produsului scade si mai mult pentru a se alinia la
scaderea semnificativa a cererii.

5) Celelalte elemente ale mixului de marketing

Firma se afld in cdutarea preturilor care 11 maximizeaza profiturile obtinute pe ansamblul
mixului de produse. Pretul final trebuie sa tind cont de calitatea marcii si de politica de
promovare atat a firmei, cat si de cea practicata de concurenti. Din punctul de vedere al
distributiei, trebuie mentionat faptul ca o retea eficienta poate suplini adesea punctele slabe ale
mixului de marketing al unei firme.

2.2.4. Metode de stabilire a preturilor produselor
2.2.4.1. Metode de calcul a preturilor
De regula, organizatiile isi stabilesc preturile utilizdnd o metoda generalda de determinare
a acestora, care ia n considerare cel putin unul din urmatorii trei factori: costurile, perceptiile
cumpardtorilor si preturile concurentilor. Corespunzdtor acestor cazuri, se disting urmatoarele
trei categorii de metode de calcul a preturilor:
1. Metode bazate pe costuri;

2. Metode bazate pe valoarea perceputa de cumparator;



3. Metode bazate pe comparatia cu concurenta.

1. Metode bazate pe costuri
Din aceasta categorie vom analiza urmatoarele metode:
e Determinarea pretului prin metoda adaosului;
e Determinarea pretului prin metoda obiectivului de rentabilitate.
Determinarea pretului prin metoda adaosului consta in aplicarea unui adaos standard
la costul produsului. Este cea mai elementard metoda de stabilire a pretului produsului.
Exemplu:
Fabricantul unui produs inregistreaza:
v Cost variabil = 10 u.m./bucata
v" Cost fix = 300.000 u.m.
v Vanziri estimate = 50.000 bucati

Cost unitar = Costuri variabile + Costuri fixe/ Vanzari estimate

Cost unitar =10 + 6 = 16 u.m.
Presupunand ca producatorul doreste un profit de 20% din vanzari, pretul de vanzare este

dat de relatia:
Pret = Cost unitar/1 — 0,2 = 16/0,8 = 20 u.m.

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

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

Aceastd metoda este frecvent utilizatd din urmatoarele motive:

=  Producitorii pot determina mai usor costurile decat sa estimeze cererea;

= Daca toate firmele dintr-o anumita ramura utilizeaza aceasta metoda, preturile vor
fi destul de apropiate, minimizand concurenta prin costuri;

= FEste o metodda mai corectd atdt pentru cumpdratori, cat si pentru vanzatori;
vanzdtorii obtin un profit rezonabil si nu exploateazd cumpdratorii atunci cand

cererea creste.



Stabilirea pretului prin metoda obiectivului de rentabilitate

Firma determind pretul care ii garanteaza atingerea ratei planificate de rentabilitate a
investitiei.

Exemplu:

v" Cost variabil = 10 u.m. / bucata

Cost fix = 300.000 u.m.
Vanzari estimate = 50.000 bucati
Capital investit = 1.000.000 u.m.
Rata rentabilitatii = 20%

AN N NN

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

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

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

Producatorul va realiza aceasta rentabilitate in cazul in care costurile si vanzarile estimate

se dovedesc a fi corecte.

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

A4 Cost, venit
1000000 === == == == m e e e e e e o Venit total

800000  f-----mmmmmmmmmmmmm oo O Cost total

Prag de rentabilitate

300000 Cost fix

30.000 50.000 Volumul vanzarilor

Figura 2.6 Punctul de echlibru pentru determinarea pretului prin metoda obiectivului de
rentabilitate



Pentru a obtine profit trebuie sa vanda mai mult de 30.000 de bucati.

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

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

Pe de alta parte, vanzatorul poate calcula preturi diferite, estimand pentru acestea
volumul vanzarilor i marimea profiturilor si determinand astfel, modalitati de reducere a

costurilor fixe si variabile, contribuind la scaderea volumului de echilibru corespunzator.

2. Metode bazate pe valoare

Un numar tot mai mare de companii isi stabilesc pretul produselor pornind de la modul in
care cumparatorii percep valoarea acestora si nu de la costul fabricarii produsului. Prin urmare se
folosesc de celelalte elemente ale mixului de marketing, cum ar fi publicitatea si forta de
vanzare, pentru a crea perceptii ale valorii in mintea cumparatorului.

Pretul bazat pe costuri este orientat spre produs. Organizatia realizeaza ceea ce considera
ca este un produs bun, evalueaza costul de fabricatie si stabileste un pret care sa acopere costurile
s1 sd aduca un profit. Responsabilii de marketing au misiunea de a-i convinge pe cumparatori ca
valoarea produsului raportata la pret justifica achizitia.

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

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

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

Cand organizatia isi supraevalueaza produsele, volumul vanzarilor scade, iar cand le
subevalueaza, produsele se vand bine, insa profitul pe care il aduc va fi mai mic decét profitul

care l-ar putea obtine firma vanzandu-le la valoarea la care sunt apreciate de cumparator.



3. Metode bazate pe comparatia cu concurenta

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

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

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

financiara.

2.2.4.2. Fixarea pretului final

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

Exista 5 categorii mari de preturi:

1. Preturi stabilite pe baza de negocieri: in aceastd categorie sunt incluse preturile
care rasplatesc consumatorul pentru plata imediatd, cumpararea unei cantitafi mari
de marfuri, achizifionarea produselor sezoniere aflate la sférsitul sezonului,
returnarea modelului mai vechi in momentul cumpararii unuia nou sau prefuri
preferentiale in cazul unor distribuitori. In cealaltd extrema se afli cazurile in care
pretul initial este marit de ,,taxele de urgenta”;

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

a. Preturile captive: utilizate in cazul produselor asociate in consum (preful

aparatului de ras plus pretul lamei de ras);



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

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

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

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

4. Preturi psihologice: stabilirea marimii acestor preturi are la baza raspunsurile la
doua ntrebari:

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

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

Din categoria preturilor psihologice fac parte:

v' Pretul de prestigiu: este un pret inalt care promoveaza imaginea de calitate a
produsului;

v" Pretul bazat pe obiceiuri (customary pricing): este cazul in care unele produse
au preturile fixate in functie de o anumita traditie);

v" Pretul profesionist: are apanajul specialistilor dintr-un domeniu de activitate si
de regula este ridicat. Avocatii, arhitectii sau consultantii 1l practica frecvent;

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

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

2.3. Distributia

2.3.1. Definirea conceptului

Distributia este o componentd importantd a intregii activitafi de marketing, strans legata
de celelalte elemente ale mixului de marketing pe care le influenteaza si de care este, la randul ei
conditionata. Distributia sprijind realizarea efectiva a politicii de produs, asigurand ajungerea pe
piatd a bunurilor intreprinderii. Ea se interfereazd cu politica de preturi, atat prin articularea
structurilor si formelor de distributie la paleta de preturi practicate, cét si prin aducerea prompta a

marfurilor in locurile si Tn momentele favorabile obtinerii unor preturi avantajoase. De asemenea,



cheltuielile cu distributia participi cu o pondere importantd in structura preturilor. In fine,
distributia ofera celui de-al patrulea element al mixului de marketing — promovarea — o anumita
orientare, iar in unele cazuri ea constituie chiar locul sau obiectul actiunilor promotionale.

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

Distributia este constituitd din ansamblul operatiilor prin care un bun care iese din
aparatul de productie este pus la dispozitia consumatorului sau utilizatorului. Aceasta definitie
are in vedere sensul general al notiunii de transmitere si repartizare si nu pune in evidenta decat
partial ansamblul activitdtilor care sunt integrate in cadrul conceptului si in sfera sa de
cuprindere. Notiunea de distributie are un continut bogat, incluzand o suitd de activitati
cooperative sau de intreprinderi specializate in distributia marfurilor si un sistem de relatii
economice ntre participantii la procesul distributiei.

Componentele de baza ale distributiei sunt:

a) traseele parcurse de marfuri de la producatori la consumatori sau utilizatori;

b) ansamblul actelor economice care se realizeaza pe aceste trasee (vanzare-cumparare,
concesiune, contract cu marci etc.);

C) procesele fizice la care sunt supuse marfurile pe aceste trasee (transport, stocare,
manipulare, conservare, ambalare, etichetare etc.);

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

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

Sfera de cuprindere a distributiei depdseste simpla vehiculare a marfurilor. Pe langa
procesele specifice miscarii fizice a marfurilor si operatiunilor intangibile economice legate de
aceste procese, distributia inglobeaza o serie de servicii ca: constituirea si echiparea punctelor de
vanzare, service si asistentd tehnica, instalare, actiuni de studiere si informare a clientelei,

selectarea metodelor de vanzare etc.

2.3.2. Rolul distributiei
Prin pozitia pe care o ocupa in circuitul economic al marfurilor, distributia joaca un rol
important in realizarea obiectivelor de marketing. Distributia asigura:

+ Pentru consumator:



- bunurile de care au nevoie consumatorii din punctul de vedere al cantitatii si structurii;
- reducea timpului necesar aproviziondrii cu diverse bunuri §i sortimentele necesare, prin
apropierea producator-consumator;

- adaugarea de valoare produsului si conservarea proprietatilor acestuia.

+ Pentru firma:
- transferul operativ al produselor de la producator la consumatorul final;
- continuitatea fluxului de productie;
- cresterea eficientei economice a activitatii de comercializare;
- o cale de echilibrare a raportului dintre cerere si ofertd pe diferite perioade si zone prin
intermediul stocarii;
- cresterea rentabilitatii financiare a firmei prin sporirea vitezei de rotatie a capitalurilor
utilizate pentru activitatea de distributie;
- obtinerea de informatii utile cercetarilor de marketing intreprinse de catre firma cu privire
la oferta, cerere, sezonalitatea vanzarilor, preturi etc.
% Pentru societate:

- cresterea gradului de ocupare a resurselor umane, fiind creatoare de locuri de munca.

Distribuitorii asigurd cumpardtorilor produse oferite de mai multi producatori. Se pot
realiza economii de scara la distribuitor prin cantitatea oferitd. Acestea nu ar exista daca fiecare
fabricant si-ar asigura distributia propriei oferte. Rolul distribuitorului este si acela de a rdspunde
cat mai bine asteptarilor clientilor. Cumparatorii doresc servicii din ce in ce mai multe, precise si
personalizate.

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

Deciziile pe care le ia firma in ceea ce priveste distributia sunt printre cele mai complexe si
mai dificile. Orice sistem de distributie genereaza venituri, dar in acelasi timp, necesitd costuri.
Utilizarea intermediarilor se justifica atunci cand acestia executd operatiile de distributie mai

bine si mai eficient decat producatorul.



Principalele fluxuri intre participantii la activitatile specifice distributiei sunt:
€3 fluxul negocierilor: stabilirea conditiilor in care are loc transferul de proprietate si
de posesie a bunului;
£3 fluxul comenzilor: transmiterea de la intermediar catre producator a intentiilor de
cumparare;
€3 fluxul produselor: transferul fizic al produsului si transmiterea titlurilor de
proprietate a bunurilor si preluarea riscurilor aferente;
£3 fluxul platilor: achitarea datoriilor banesti pentru produsele achizitionate;
€3 fluxul informational: culegerea informatiilor legate de mediul in care isi desfasoara
activitatea firma;
€3 fluxul promotional: stabilirea metodelor si tehnicilor cu ajutorul carora sa se faca

cunoscuta oferta firmei pe piata.

2.3.3. Canalele de distributie

Canalul de distributie reprezinta itinerariul deplasarii bunurilor de la producator la
consumator si modalitatile in care are loc transferul lor succesiv intre participantii la procesul
distributiei. Canalul de distributie cuprinde producatorul si consumatorul final ca puncte
extreme, iar intre acestea, intreprinderi specializate 1n activitati de distributie, denumiti
intermediari. Tn cadrul sectorului comercial, produsul trece printr-o serie de procese si etape, isi
schimba succesiv locul si proprietarul si nu de putine ori chiar si infatisarea materiala.

Canalele de distributie a marfurilor sunt caracterizate prin trei dimensiuni: lungime,

latime si adancime.

PRODUCATOR
\ 4
ANGROSIST
Canal direct Canal indirect
\ 4
DETAILIST
v v
CUMPARATOR

Figura 2.7 Canale de distributie in functie de lungimea acestora



Lungimea canalului de distributie reprezintd numarul de verigi intermediare prin care
trece produsul pentru a ajunge la consumatorul final. Este vorba deci, de numarul de etape
parcurse si nu de distanta spatiala parcursd de marfa. Se pune indirect in evidentd numarul de
operatii de vanzare-cumpdrare si durata totald a acestor operatii. In functie de lungimea lor,
canalele de distributie pot fi directe, cand marfurile ajung de la producator la consumator direct,
fara intermediari, si indirecte, cadnd intervin unul sau mai multi intermediari pe traseul parcurs de
marfa. Canalele indirecte pot fi la randul lor scurte (in general, pentru produsele industriale) sau
lungi (in general, pentru bunurile de larg consum), in functie de numarul de verigi existente intre
produciator si consumator (figura 2.7). Folosirea canalelor lungi duce de cele mai multe ori la
cresterea pretului final al marfii. O astfel de situatie 11 dezavantajeazd atat pe consumator, ca
urmare a pretului ridicat pe care este nevoit sa-1 plateasca la intrarea in posesie a bunului, cat si
pe producator, care se poate confrunta cu o scadere a cererii. De asemenea, perioada de timp in
producétorului sunt reduse.

Latimea canalului de distributie este datd de numarul unitatilor operative participante la
desfacerea produsului in cadrul fiecarei verigi intermediare. Canalele late sunt proprii bunurilor
uzuale, cu cerere frecventd (pdine, legume, fructe, carne, lapte etc.). Dimpotriva, pentru
produsele destinate beneficiarilor industriali se foloseste un canal Tngust.

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

2.3.4. Gestiunea canalului de distributie

Administrarea unui canal de distributie presupune stabilirea urmatoarelor aspecte:

a amploarea distributiei;
4 selectarea si evaluarea intermediarilor;
4 stabilirea conditiilor de colaborare.

2.3.4.1. Amploarea distributiei
Firma stabileste latimea canalului de distributie, privitd nu doar in termeni cantitativi
(numarul punctelor de distributie), ci si calitativi (natura, felul unitatilor operative). Compania
poate alege intre trei tipuri de distributie:
a) Distributie intensiva: presupune o baza larga de desfacere prin canale foarte largi si

numeroase, prin cele mai diverse tipuri de intermediari, care sd asigure prezenta



produsului oriunde ar putea fi solicitat de cumparatori. Acest tip de distributie are
urmatoarele caracteristici:
- se foloseste cel mai mult pentru bunurile de larg consum;
- permite acoperirea maxima a pietei si obtinerea unei cifre de afaceri mari;
- nu permite un control ridicat din partea producdtorului asupra comercializarii
produselor;
- este incompatibil cu mentinerea unei imagini de marca a produselor.

b) Distributia selectiva: presupune utilizarea unui numar redus de intermediari, de regula
specializati in difuzarea anumitor produse. Acest tip de distributie are urmatoarele
caracteristici:

se foloseste cel mai mult pentru produsele care au o imagine de marca puternica;

- exista riscul neacoperirii suficiente a pietei;

permite stabilirea unor relatii de colaborare mai buna cu intermediarii;
- reduce costurile de distributie fata de varianta intensiva.

c) Distributia exclusiva: presupune recurgerea la un singur intermediar, care dobandeste
exclusivitate pe o anumitd piatd in comercializarea diverselor variante a produsului
respectiv. Acest tip de distributie este varianta extrema a celei selective si, in consecinta,

are aceleasi caracteristici, dar mult amplificate.

2.3.4.2. Selectarea si evaluarea intermediarilor
Alegerea si constituirea celor mai adecvate canale de distributie trebuie sa fie rezultatul
unei examinari atente si exigente a factorilor care influenteaza activitatea de desfacere.

a) Natura si caracteristicile produsului influenteaza in primul rand selectarea canalelor de
distributie. Se va tine cont de valoarea si dimensiunea produsului, gradul sdu de tehnicitate si
tipul de depozitare pe care il reclama.

b) Caracteristicile pietei de desfacere, cumparatorii, comportamentul acestora, metodele de
cumpadrare si numarul de clienti potentiali sunt factori importanti de care trebuie sa se tind seama
in selectarea canalelor de distributie. In ceea ce priveste numarul de cumparitori, unele produse,
cum sunt cele industriale, au putini consumatori si vor fi distribuite prin canale directe sau
scurte. Produsele de larg consum trebuie sa ajunga la mii de consumatori si astfel este necesar un
sistem de distributie complex, cu canale lungi. Multe dintre caracteristicile clientului fac obiectul
unor studii speciale pentru identificarea particularitatilor si adaptarea corespunzatoare a retelei de
distributie.

c) Cheltuielile de distributie sunt, de asemenea, un factor important. Acestea pot fi impartite
astfel:



- cheltuieli de organizare (pentru determinarea si selectarea canalelor, pentru studii si

cercetari legate de intermediari etc.);

- cheltuieli cu distributia fizica (transport, depozitare, manipulare etc.);

- cheltuieli generale (administrative, de corespondenta, de dezvoltare a canalelor etc.)

d) Concurenta si retelele de distributie folosite de aceasta influenteaza selectarea canalului.
In cazul in care un concurent controleazi un anume canal de distributie, firma va fi nevoita sa
aleaga a alti varianta. In functie de gradul de control pe care il detin concurentii in diferite canale
de distributie, accesul pe piata al firmei va fi mai mare sau mai redus.

e) Resursele financiare ale firmei determina marimea obligatiilor pe care aceasta si le poate
asuma in domeniul distributiei. Sumele de bani ce pot fi alocate in acest scop fixeaza o marja de
alegere a canalului de distributie. Firmele sunt inclinate spre desfacerea produselor prin canale
directe, deoarece se obtine un grad ridicat de control, fidelitate mai mare a clientilor, stabilitate si
regularitate a livrarilor. Pentru aceasta este nevoie insa de o sustinere financiara importanta.

f) Nivelul de dezvoltare economica generald influenteaza direct tipul de canale de
distributie folosite. O datd cu cresterea gradului de dezvoltare, comerciantii angrosisti vor
absorbi o parte din ce in ce mai mare a marfurilor ce formeaza oferta totala a producatorilor.

Alegerea unor canale de distributie adecvate va permite asigurarea distributiei produselor
firmei pe pietele tintd pe o perioada relativ lungd, cu efecte benefice asupra intregii activitdti a
firmei.

Dupa selectarea canalelor de distributie urmeaza identificarea intermediarilor adecvati.
Criteriile care stau la baza alegerii intermediarilor sunt:

- costul distributiei;

- gradul de specializare;

- acoperirea pietei;

- competenta comerciald si financiar;

- gradul de control;

- asistenta tehnica si service post vanzare;

- calificarea personalului;

- imaginea firmei etc.

Eficacitatea canalului de distributie trebuie supravegheatd prin intermediul sistemelor
informationale de marketing. Rezultatele obtinute se raporteaza la obiectivele propuse. Procesul
decizional de selectare a canalelor trebuie mentinut in permanentd actualitate pentru a face

modificarile necesare in functie de conjunctura pietei.



2.3.4.3. Stabilirea conditiilor de colaborare

Dupa alegerea structurii celui mai potrivit canal de distributie pentru produsele sale orice

producator stabileste drepturile si obligatiile participantilor la sistemul de distributie. Principalele

componente ale ,,mixului relatiilor comerciale” sunt:

R/
A X4

R/
L X4

politica de pret: producatorul stabileste lista de preturi si posibilele rabaturi acordate
astfel Incat intermediarii sa le considere atractive si echitabile.

conditiile de comercializare: sunt stabilite conditiile de plata si garantiile pe care le ofera
producdtorul. Marea majoritate a producétorilor oferd rabaturi pentru intermediari daca
plata se efectueaza la o data cat mai apropiata de cea a cumpararii. Fabricantul garanteaza
livrarea la timp a marfurilor corespunzatoare din punct de vedere calitativ.

drepturile teritoriale ale distribuitorilor: intermediarii sunt interesati de ceilalfi
colaboratori 1n activitatea de distributie a firmei pentru a nu intra in concurentd. De
reguld, ei doresc sa li se incredinteze intreaga desfacere a produselor pe teritoriul pe care
opereaza.

serviciile si obligatiile reciproce: partile trebuie sd acorde o mare atentie stabilirii
conditiilor de colaborare viitoare. Orice nerespectare a regulilor stabilite poate genera

situatii de conflict.

Gradul de independenta este un criteriu de delimitare a intermediarilor foarte important

pentru formularea politicilor de distributie. Intermediarul poate lucra in numele lui sau al altuia,

poate dobandi sau nu proprietatea asupra marfurilor, poate influenta sau nu pretul, formele si

conditiile de vanzare etc. Situatiile in care se poate afla un distribuitor fata de producator sunt:

dependenta ridicatd, dependenta partiala, interdependenta si situatie dominanta.

In functie de gradul de control si puterea pe care o detine unul sau mai multi membri ai

canalului exista patru cazuri:

1) Canalele traditionale

Sunt formate din producatori, angrosisti si detailisti independenti a caror scop este
maximizarea propriului profit. Nici unul dintre membrii canalului nu detine controlul
asupra celorlalti. Aceasta situatie este caracterizata prin flexibilitatea fiecarui participant
la activitatile de distributie, dar pe termen lung poate genera conflicte datorate lipsei de
colaborare.

2) Canalele corporative

In acest tip de canal, procesele de productie si de desfacere sunt coordonate de citre o
singurd unitate, fie din motive economice (reducerea costurilor de distributie), fie

strategice (control asupra canalului). Integrarea se poate realiza atat in amonte, cat si in



aval. De exemplu, Sears achizitioneaza peste 50% din produsele pe care le
comercializeaza de la firme pe care le detine partial sau in totalitate.

3) Canalele administrate

In acest caz, procesele de productie si de desfacere sunt supraveghete de citre o firma
care se impune datoritd dimensiunilor activitatii si partii de piatd detinute. De exemplu,
firme precum P&G, Kodak si Gillette reusesc sa coopereze cu intermediarii in activitati
ce vizeaza expunerea marfurilor, promovarea lor si stabilirea preturilor produselor.

4) Canalele contractuale

Tn cadrul acestor canale, diferiti producitori si intermediari stabilesc relatii contractuale
cu scopul scaderii costurilor si cresterii volumului vanzarilor intr-o masurd mai mare
decét s-ar putea realiza pe cont propriu. Un exemplu de canal contractual este sistemul de

franciza.
2.4. Promovarea

2.4.1. Procesul de comunicare

Promovarea cuprinde toate actiunile prin care firma 1si face cunoscute unele idei,
produsele sau serviciile sale, diferitelor categorii de public, cu scopul de a fi adoptate de catre
acestia sau achizitionate.

Pentru a vinde, nu este suficient ca firma s ofere un produs, la un anumit pret, prin
intermediul circuitelor de distributie. Aceasta ofertd trebuie insotitd de un ansamblu de
comunicatii coerente, avand drept scop prezentarea si pozitionarea produsului, trezirea nevoilor
si dorintelor pe care le poate satisface, crearea si mentinerea unei imagini favorabile si pe aceste
baze, incitarea indivizilor la cumparare.

Este important de retinut faptul ca toate variabilele mixului de marketing comunica. Slaba
calitate a unui produs spune mai multe decat orice reclama. Pretul unui produs poate fi un
indicator al calitatii sale. Locul unde se vinde produsul, de asemenea, comunicd ceva. Un bun
achizitionat de la un supermagazin oferd o perceptie diferita a valorii fata de unul cumparat de la
o ghereta de pe strada.

Promovarea este un ansamblu de actiuni §i mijloace de informare si atragere a
cumparatorilor potentiali catre punctele de vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor
acestora §i implicit, a cresterii eficientei economice a activitatii intreprinderilor producatoare.

Toate instrumentele de comunicare aflate la dispozitia responsabilului de marketing

formeaza mixul promotional. Componentele mixului promotional (denumit si mix de



comunicatii) al unei intreprinderi, pot fi grupate in cinci mari categorii, care la randul lor contin o
mare varietate de instrumente (tabelul 2.6):

Tabelul 2.6 Componentele mixului promotional

Publicitatea Promovarea Relatiile Vanzarea Marketing
vanzarilor publice personala direct

Anunturi Jocuri, Conferinte de | Prezentari Cataloage
difuzate la TV, | concursuri, presa comerciale Materiale
radio, tombole, loterii | Discursuri Tntalniri expediate prin
cinematograf, | Cadouri Seminarii comerciale posta
in presa Mostre gratuite | Anuare Programe de Televanzare
Panouri, afisaj | Targuri si Activitati stimulare Efectuarea de
Ambalaje manifestari caritabile Mostre cumparaturi prin
Filme comerciale Sponsorizari Internet
Brosuri si Expozitii Publicatii
pliante Demonstratii Revista firmei
Simboluri si Cupoane Evenimente
sigle Rabaturi speciale

Posibilitatea de | Relatii in

schimbare a cadrul

unui produs comunitatii

vechi cu unul

nou

Véanzari grupate

)

O

O

O

Publicitatea reprezinta orice forma impersonala de prezentare si promovare a unor
idei, bunuri sau servicii, platita de catre un sponsor precis identificat.

Promovarea vanzarilor reprezintd acordarea de stimulente pe termen scurt, cu
scopul de a Incuraja consumatorii sa incerce sau sd achizitioneze un anumit produs
sau serviciu.

Vianzarea personala (forta de vanzare) presupune intrarea in legaturd cu unul sau
mai mulfi clienti potentiali, cu scopul de a vinde ceva.

Relatiile publice sunt reprezentate de programe diverse, menite s promoveze sau sa
protejeze imaginea firmei sau a produselor sale pe piata.



< Marketingul direct presupune utilizarea serviciilor postale, a telefonului sau a
oricaror mijloace impersonale de a intra in legatura cu indivizii pentru a comunica

informatii sau a solicita raspunsuri din partea unor clienti precis identificati.

Orice actiune de comunicare trebuie sa respecte trei conditii:

X adevarul despre produs, adici despre performantele sale esentiale;

X adevarul despre firma — orice firma are o identitate si o culturd ce nu pot fi ignorate;

X adevarul despre consumatori — comunicarea trebuie sa fie adaptata asteptarilor acestora.
Toate exemplele de promovare reusite au un punct comun — continuitatea — aceeasi

promisiune, acelasi stil si aceleasi suporturi.

2.4.2. Elaborarea actiunilor de promovare
Strategia de promovare a firmei trebuie sa fie in concordantd cu strategiile adoptate in
domeniul produsului, pretului si distributiei si are ca punct de plecare strategia generald de
marketing. Conceperea si implementarea oricdrei actiuni de promovare presupun€ parcurgerea
mai multor etape.
In proiectarea mixului de comunicare trebuie sa tinem cont de urmitorii factori:
a) natura mijloacelor de comunicare
Calitatile prin care reclama se impune ca utilizare in activitatile promotionale
au n vedere:
¢ prezentarea publica: reclama este destinatd publicului larg, oferind
produsului ‘legitimitate’;
¢ puterea de influentare: repetarea de mai multe ori a mesajului va oferi un
motiv de cumparare in randul consumatorilor, care pot compara diferitele mesaje trimise
de firme concurente;
¢ expresivitatea sporita. realizarea reclamei, indiferent de mediul care o va
sustine, comporta o realizare artisticd desavarsita, prin care se imbind textul, culoarea,
imaginea, miscarea, sunetul si nu in ultimul rand interactiunea;
¢ caracterul impersonal: lasa la latitudinea auditoriului gradul de acordare a
atentiei, raspunsul pe care 1l da acesta mesajului receptat, fiind un monolog artistic.
Desi instrumentele folosite in promovarea vanzdrilor sunt foarte diverse,
acestea detin trei caracteristiCi comune:
¢ putere de comunicare: capteaza atentia consumatorului, oferindu-i

informatii care l-ar putea orienta catre produsul respectiv;



¢ putere de stimulare: incorporeaza o oarecare concesie, ispita sau
contributie cu o anumita valoare pentru consumator;

¢ invitatia: include invitatia clarad de a Incheia pe loc tranzactia.

Efectele si scopul urmarit prin utilizarea promovarii vanzarilor se rasfrang la un
orizont temporar scurt ori imediat.

Influenta exercitata de relatiile cu publicul se bazeaza pe cele trei caracteristici
distincte ale acesteia:

¢ gradul inalt de credibilitate;

¢ lipsa reticentei publicului/capacitate de a invinge rezistentele;

¢ capacitate considerabila de exprimare.

Forta de vanzare se caracterizeaza prin trei trasaturi de baza:

¢ dimensiune interpersonald;

¢  impact pe termen lung;

¢ necesitatea de a primi §i oferi un raspuns.

Desi formele sub care apare in practicd marketingul direct variaza, toate
urmadresc caracteristicile distincte ale acestui mijloc de promovare:

¢ Este individualizat — mesajul adresat fiecarui consumator trebuie
personalizat, adaptat individului care se vrea a fi convins prin intermediul diferitelor
forme ale campaniei;

¢ Este actualizat permanent — in functie de individ, mesajul se reface rapid
pentru a putea capta interesul acestuia;

¢ Nu este public — mesajul ce este adresat unei anumite persoane nu ajunge
si la altele, ferit fiind si de urechile concurentei.
b) cuplurile produs/piata

In functie de destinatia produselor in consum, repartizarea bugetelor de
comunicare prezintad diferente considerabile (figura 2.8).

1. Reclama 1. Forta de vanzare
2. Promovarea vanzarilor 2. Promovarea vanzarilor
3. Forta de vanzare 3. Reclama
4. Relatii publice 4. Relatii publice
| Bunuri de larg consum Bunuri industriale |

Figura 2.8 Importanta relativa a componentelor mixului de comunicatii pentru bunurile de

larg consum si pentru bunurile industriale



C) strategia de comunicare adoptata
Firma poate opta pentru una din urmatoarele doua tipuri de strategii:
- strategia push (a Tmpinge) — consta in utilizarea intensiva a fortei de vanzare

si a retelei de distributie pentru a promova activ produsul pana la consumatorul final.

Firma Angrosist Detailist Consumator

A 4

A 4

A 4

- strategia pull (a trage) — presupune investitii masive in publicitatea destinata

consumatorilor pentru a le dezvolta o preferin{a pentru marca.

Firma | Angrosist Detailist | Consumator

I L

A
A
A

d) raspunsul asteptat de la cumparitori

Reclama si relatiile cu publicul sunt mai eficiente decat forta de vanzare pentru
a dezvolta notorietatea. Tn stadiul de convingere si de cumpdrare, rolurile se inverseaza,
pe primul loc fiind forta de vanzare.
e) etapa din ciclul de viata al produsului

Reclama si relatiile cu publicul sunt mai eficiente decat promovarea vanzarilor
si forta de vanzare in etapa de lansare. Promovarea vanzarilor favorizeaza incercarea
produsului, in timp ce forta de vanzare permite asigurarea prezentarii marcii in reteaua de
distributie.

In faza de crestere, daca obiectivul este de a cuceri o cotd importanti de piata,
va trebui sa continuam investitiile in reclama.

In faza de maturitate existi o activitate intensi de promovare (toate
instrumentele ating punctul maxim), destinatd sd contracareze concurenta si sd prezinte

Cand produsul ajunge in faza de declin, actiunile de comunicare se reduc
treptat.



2.4.2.1. Tinta actiunilor de promovare

Tinta actiunilor de promovare este formatd din cumparatorii actuali si potentiali ai
produselor si/sau serviciilor firmei, factorii de decizie si factorii de influentare. Cu alte cuvinte,
tinta este formata din persoanele la care trebuie sa ajunga mesajul promotional transmis.

Responsabilul de marketing trebuie sd cunoasca permanent nevoile si dorintele tintei sale.
O latura esentiala a analizei tintei o reprezintd evaluarea imaginii pe care aceasta o are despre
firma 1n cauza.

Imaginea unei firme este rezultanta impresiilor, ideilor si conceptiilor pe care o persoana
le are despre aceasta. Primul pas in analiza imaginii unei firme este evaluarea gradului de
cunoastere a acesteia de citre public (notorietatea firmei). In acest scop se poate utiliza o “scald a
cunoasterii” cu urmatoarele trepte:

- nu cunoaste deloc firma;

- aauzit de existenta firmei;

- cunoaste destul de putin firma;

- cunoaste destul de mult firma;

- cunoaste foarte bine firma.

Daca raspunsurile celor chestionati indica primele doud trepte ale scalei, in majoritatea
lor, firma se confruntd cu probleme legate de notorietatea sa pe piata.

Al doilea pas in analiza imaginii este masurarea atitudinii segmentelor {intd fata de firma,
utilizdnd o “scald a atitudinilor” cu urmatoarele trepte:

- foarte nefavorabila;

- nefavorabila;

- indiferenta;

- favorabilg;

- foarte favorabila.

Dacé raspunsurile celor chestionati indicd primele doua trepte ale scalei, In majoritatea
lor, firma se confrunta cu probleme legate de imaginea sa pe piata.

Combinarea celor doua scale in cadrul unui chestionar permite o analiza mai profunda a
problemelor legate de comunicare.

Pe langa aceste cercetari, este utila analiza continutului specific al imaginii care se poate
realiza cu ajutorul semanticii diferentiale ce implica urmatoarele etape:

1) Elaborarea unui set de criterii: se cere grupului tinta sa identifice criteriile utilizate in
analizarea unei entitati;
2) Reducerea numarului de criterii: se aleg criteriile relevante pentru analiza;

3) Aplicarea chestionarului: fiecare criteriu este evaluat cu ajutorul unei scale bipolare;



4) Prelucrarea rezultatelor: punctajul obtinut pentru fiecare criteriu conduce la conturarea
imaginii unei firme;
5) Evaluarea imaginii: imaginea firmei poate fi clara sau difuza.

Rezultatele acestor studii fac posibilda compararea imaginii actuale cu imaginea dorita.
Modificarea imaginii unei firme este un proces indelungat, avand o evolutie lentd. Din acest
motiv, firmele cu o imagine negativa se confruntid cu probleme deosebite in incercarea de a
schimba atitudinile publicului.

2.4.2.2. Obiectivele actiunilor promotionale
Stabilirea de obiective specifice este esentiala pentru o campanie promotionald de succes.
Folosirea anumitor instrumente de comunicare se face avandu-se in vedere obiectivele
posibile ale promovarii si destinatarilor ei. In general, obiectivele unei actiuni de comunicare pot
fi impartite in trei mari categorii:
1. notorietatea, adica informarea asupra unui produs, serviciu, marci, firme sau asupra
unei actiuni specifice. Mijloacele de atingere a acestui obiectiv se referd la domeniul
cognitiv.
2. actiunea, adica atragerea consumatorului Inspre produs, determinandu-1 sd Incerce un
produs, sa se informeze si sa cumpere produsul. Mijloacele de atingere a acestui obiectiv
se referd la domeniul comportamental.
3. imaginea, adica crearea sau dezvoltarea unei imagini pozitive pentru o marca de
produse sau servicii, mizand pe atitudini si sentimente. Mijloacele de atingere a acestui

obiectiv se referd la domeniul afectiv.

2.4.2.3. Mediile de comunicare
Evaluarea mediilor de comunicare presupune luarea in considerare a patru factori majori:
caracteristicile mediilor de comunicare;
atmosfera mediilor de comunicare;
acoperirea mediilor de comunicare;
costul mediilor de comunicare.

M w N e

Pe langa acestia trebuie luatd in considerare durata expunerii si pozifia reclamei.
Caracteristicile mediilor de comunicare se pot determina pe baza urmétoarelor
considerente:
1) acoperirea geografica a mediei (locala, regionala, nationald);
2) caracterul socio-economic al audientei;

3) caracteristicile audientei din punct de vedere al varstei, sexului;



4) caracteristicile fizice ale mediului: vizual, auditiv, calitatea de reproducere, disponibilitatea
culorilor etc.;

5) frecventa aparitiei;

6) puterea de a influenta anumite segmente de populatie.

Atmosfera unui mediu de comunicare este greu de definit, bazandu-se pe evaluari
subiective. Se pot distinge medii accesibile si medii inoportune.

Criteriul esential dupa care se judeca acoperirea este numarul actual de persoane expuse
la media respectiva. De exemplu, numarul persoanelor care vad un afis exterior este mult mai
mic decat numarul celor care au posibilitatea sa il vada.

Costul reclamei se exprima de obicei prin “costul la 1000 ocazii de a vedea/auzi.
Stabilirea dimensiunii audientei in termeni de acoperire este dificild, iar specialistii sunt in
cautarea unei masurari mai exacte a costului eficacitatii.

Efectul maririi duratei de expunere a unei reclame este cresterea acoperirii efective, dar
cu o diminuare progresiva. Utilizarea continud a reclamei permite firmei care face publicitate
sd-si creasca vanzarile sau sa creeze un impact mai mare cand este bine folosita, sa creeze
fidelitate si prestigiu.

Studiile referitoare la pozitionarea reclamelor in cadrul mijloacelor de comunicare au
aratat ca unele pozifii sunt mai avantajoase decét altele. Anumite pozitii pot fi folosite in

captarea interesului unui anumit segment din cadrul audientei generale.

2.4.2.4. Stabilirea bugetului promotional
Decizia despre cat de mult se va cheltui pe activitdfile promotionale este una din
problemele cele mai acute ale managerilor. In lipsa unei relatii directe intre volumul de actiuni
promotionale si profitul obtinut de firma, majoritatea managerilor au adoptat una dintre
urmatoarele metode:

1. Metoda procentului din cifra de afaceri sau a unei sume fixe pe unitatea vinduta

Aceasta metodda de management aloca pentru promovare un procent din volumul
vanzarilor din trecut sau asteptate in viitor.

Adoptarea acestei politici este justificatd in situatiile in care se alocd o suma fixd din
vanzari, datoritd absenfei unui model care sa permitd o previziune a variatiei volumului de
vanzari in functie de volumul de activitati de promovare. Pe de alta parte, aceasta politicd ignora
faptul cd un declin in volumul de vanzari va determina o reducere in bugetul de comunicare, in
timp ce o intensificare a actiunilor promotionale ar putea redresa vanzarile.

In cazul intreprinderilor care opereazi pe piete cu cerere inelastici, aceastda metoda ajuti

la stabilizarea unei situatii competitive. Unele piete oligopolistice exprima aceasta caracteristica:



faptul ca intensificarea actiunilor promotionale nu va conduce la o crestere a cererii primare,
opreste firmele sd se astepte la o crestere a valorii actiunilor lor pe piatd in urma intensificarii
comunicarii datorita concurentei acerbe. Aceasta tendinta a fost observata si in cazul reducerilor
fatd de concurenti.

2. Metoda paritatii competitive

Aceasta metoda consta in adoptarea unui nivel al bugetului pentru actiunile promotionale
care corespunde cu cel al unuia dintre concurenti. Aceasta este o reactie defensiva si poate avea
consecinfe negative. Pe scurt, o firma se ghideaza dupa metoda concurentilor in stabilirea
politicii de promovare, dar Tn momentul 1n care doreste sd obtind avantaje competitive trebuie sa
adopte o pozitie prin care sa se deosebeasca in perceptia consumatorilor de firmele concurente.

3. Metoda bazata pe resursele disponibile

Conform acestei metode, bugetul actiunilor promotionale este legat de bugetul firmei pe
termen scurt. Aceasta implica faptul ca bugetul ramas dupa efectuarea tuturor platilor este folosit
pentru actiunile promotionale. La fel ca in cazul metodei sumei fixe pe unitatea vanduta, se poate
ajunge in situatia In care, in urma declinului vanzarilor, bugetul ramas pentru comunicare va fi
insuficient.

4. Metoda fondata pe obiective si mijloace

In absenta unui model al relatiei directe dintre actiunile promotionale si profitul obtinut,
aceasta este metoda selectatd. Primul pas al acestei metode este stabilirea unui obiectiv clar.
Avand obiectivul in minte se poate trece la elaborarea unui plan de campanie care sa realizeze
acel obiectiv. Daca n urma unei analize a costului campaniei se constata faptul ca acesta este
mai mare decat resursele disponibile firmei, planul va fi modificat, evaluandu-se fiecare
componentd si renuntdnd la cele mai putin importante. Evident, rezultatul final va fi mai mic

decat scopul propus initial, dar va fi un fapt real in concordanta cu resursele firmei.
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