Aparitia si dezvoltarea marketingului

Marketingul este gtiinta tanira. A apirut la inceputul secolului XX, deanumite tehnici de
marketing se reggesc in istoria omenirii (exemplu: gie).

Tn primii 30 de ani accentulidea peprodus (,un produs bun se vindea de la sine”). Tn anii 40
si 50 marketingul se baza pe vérizceea ce a dus la dezvoltarea tehnicilor de &rgnzumindu-se
astfelmarketing de vanzare La sfasitul celui de-al doilea Bzboi Mondial pe piga americah a
apirut urmitoarea situge: economia deieboi s-a reconstituit spre bunuri de consuga (@m n
timpul razboiului fabricile produceau avioane intr-un timgrord, la fel dup terminarea acestuia
produceau la fel de repede televizoare, de exempta)dezvoltat aparientarea spre consumator
— un consumator muimit inseama un profit mai mare. Apare aporientarea pe relgiile dintre
vanzitor si consumator, aceasta a &put in ultimii 10-15 ani.

e piata organizeonak — este pig dintre firme, unde refide sunt mult mai bine dezvoltate,
de aceea vorbim despmarketing relational (relaii pe termen lung) — proiectarea
unui produs nou n fuie de ce vrea consumatorul.

Dezvoltarea marketingului a avut loc pe daii:

aextensia: a insemnat gigarea de noi domenii (la inceput era numai peagsanurilor
de consum), noi pie (ari)

*poate fi considerataproape Tncheiat

eexisti chiarsi marketing religios.

b.intensivi: vizeaz aspecte calitativei presupune perf¢ioanarea marketingului intr-un
domeniu n care el deja atpuns

edezvoltarea marketingului serviciilor a fost interis

emarketingul serviciilor nu este asamitor cu cel al bunurilor;

elatura intensis se afi Tntr-o contind perfegionare, nu poate fi consideiata fiind

incheiad.

Cele patru fungi ale managemenului sunt:

l.Investigarea pigei si a nevoilor de consum(fungie premis): este necesaicunogterea
mediului extern, care se realizégmintr-un studiu de pia.
2Functia mijloc (functie premid): reprezini conectareadinamica a fintreprinderii
(organizaiei, agentului economic, firmei) la mediul econom&ncial;
* conectarea dinamidnseami de faptadaptarea.
3.Maximizarea profitului (fungie obiecti)
4 Cresterea satisfagiei consumatorului (fundie obiectiw): raportul calitate- pite
*pe termen scurt nu se poate realiza corelarea delérfungii obiective (adid realizarea
de profit pe termen scurt), in schimb pe termenrtgcmediu se poate prin
intermediul profitului okinut prin fidelitate (care Tnsear’® cumpiriri succesive)
— aici sunt foarte importante natura produssilgiata pe care se operéaz



SEMINAR 1
Tipuri de oriendri:

eorientare spre produgie: concentrarea eforturilor asupra anumitor standselleice ale
produgiei sau asupra gimerii unor costuri foarte mici de prodie (care dau
posibilitatea practirii unor preuri mici) — aceasta inseathneficientizarea
produgiei;

eorientarea spre produs: adicéi accentul era pus pe sterea caliitii produselor; este un
tip de orientare unilaterglnumit si ,miopie de marketing”;

eorientarea spre vanari: maximizarea varizilor, accentul cade pe tehnicile de
promovaresi pret;

eorientarea de marketing: urmireste craterea satisfgei consumatorului in congiie
obginerii de profit; este un tip de orientare dinspréerior spre interior;

eorientarea spre marketing societal:urmireste atat satisfacerea nevoilor consumatorilor,
céatsi mertinerea intereselor generale ale sdtiiet

CURS 2

Mediul extern al intreprinderii

Existi dou categorii de factori care afectaactivitatea tntreprinderii;
afactori de macromediu: acatia influenteaz activitatea ntreprinderii, dar nu pot fi
influentati de aceasta, fiind o rela intr-un singur sens;
eprincipalele componente ale macromediului sunt: imedemografic, mediul economic,
mediul instituional (legislativ), mediul politic, mediul sociamediul cultural,
mediul natural;
«sunt foarte importante obieceiurile de consum;
«informatiile legate de macromediu se pottiok destul de gor si cu costuri reduse, dar
desi necesare desfuririi activititii Tntreprinderii ele nu aduc vreu avantaj major.
b.factori de micromediu: acatia influenteaz activitatea intreprinderiii la randul lor pot
fi influentati de aceasta (de activitatea ei), fiind o fielén sens dublu;
eprincipalele componente sunt: clignfurnizorii (de fod de mung, de servicii, de bunuri
materiale), concurga, organisme publice (garda finandiapompierii, mass-
media);
edeseori lupta pentru furnizori este foarte impattan
eorganismele publiceau rolul & vegheze la desfurarea in condli legale a activiitii
intreprinderilor; au caracteristici care tgh de macromediui de micromediu,
predominand elementele de micromediu;

Piaa: este locul de intélnire a cererii cu oferta.
Pot exista atéat legi scrise, gAhescrise (reguli de condiijt



Dimensiuni care trebuie luate détre orice organiz#e, dug stabilirea obiectului de
activitate (piramida lui Maslo):

1.Capacitatea pigei - poate fi misurati prin mai mufi indicatori:
a.volumul cererii;

b.volumul ofertei (intera si exterri — din import);

c.volumul vanzrilor : cat s-a vandut in anul precedent;

d.cota de pig (mai rar)

2 Aria (localizarea) pietei - cum migreax cererea ? cererea migréatin localititile mici,
in general, spre localiile mari;
egravitaie comerciad: fenomenul migrgei cererii din licaliitile mici spre localitile
mari;

Pa — populga localitatii mai mari (Bucursti) = 2.000.000 locuitori
Pb — populaa localititi mai mici (Ploiesti) = 250.000 locuitori

da —distata de la Ala M =40 km

db — distara de la M la B = 20 km

Ca — cererea care migréain M citre A

Cb — cererea care migréadin M in B
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2
deci 3 din consumatori merg spre localitatea A, in timmumaié merg spre localitatea B

eacolo unde cererea este mai mamEoNcurea este mai mare;

SEMINAR 2

epublicgii AMA: Journal of Marketing, Journal of MarketingResearch, Marketing

Management.
ealte organizgi din domeniul marketingului la nivel mondial: EMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research —  sediula

Amsterdam), World Marketing Association, Academy Mfarketing Science,
Marketing Research Association.



eorganizdii din domeniul marketingului din Romania: ASOMARdocigia Roma#a de
Marketing), SORMA (Societatea Roriéde Marketing — infiipati Tn 2002 i
specializat in cercetri de marketing), GFK Roméania (organieaoriginaé din
Germania), Mercury Research, Daedalus Consultingstea doiiau rezultate la
multe studii), IMAS, IRSOP, CESOP, MIA Marketingal@p.

Codul de etig al AMA este un set de reguli, care se rixfar
epromoveai onestitatea la nivelul operatorilor de arketingnjcinicaiile despre produsi
serviciile oferite § nu fie Tryelatoare, etc.)

eresponsabilitatea Tn domeniile mixului de marketing

1.al produsului: dezuirea tuturor riscurilor asociate cu folosirea gweului; identificarea
costurilor suplimentare

2.al promouirii: evitarea publiciitii false sau Tgelitoare; respingerea unor tactici de
manipulare a consumatorului (publicitatea sublif@ija evitarea agunilor de
promovare a varizilor care folosesc #elitoriasi manipularea

3.al distribdiei: si nu fie manipulat disponibilitatea produsului in vederea axpiogt sa
nu se foloseadacoerciia pentru stabilirea nivelului praui

4.al preului: s nu se implice Tn realizarea unor congopentru a impune ptari de
monopol; 4 nu dud la ruinare (sub costuri)

5.al cercetrilor de marketing: este interzizanzarea sau strangerea de fonduri in scopul
realizirii cercetirii; si se mefina integritatea cercatii, evitdndu-se interpretarea
gresita a rezultatului cercetii

CURS 3
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Aria comerciala de atragie a unei localifti:

d1: da+db
1+ |
Pa
gt = 60km _ 60km = 44 44km

14 [250000 4, 1
2000000 282




C.= cererea care migreadinspre N spre M
Gy = cererea careimane in interiorul locatitii N

C, R d? 2500 400 1

Ca —_—
de aici rezult: ¢ = 4 sitinand cont & Ca +C, =1 rezult ca:
b
Ca :i:OB §| Cb :L:O,Z

4+1

Coeficientul de concentrare:

Filiale Milioane euro Ponderea (P)
1 5 0,5

2 3 0,3

3 1 0,1

4 1 0,1

TOTAL 10 1

unde: n = nurirul de filiale
P = ponderea fiexei filiale in totalul cifrei de afaceri

_ — =
- \/4 025+ 0,02+10,01+ 001)-1 :\/14;‘ 1 :\/0’44 = 0382

Cs apatine intervalului[02)
«dac apatine intervalului[003] atunciCs este sazut;

«dadci aparine intervalului (0:30.7] atunciCs este mediu;
*daci este mai mare de 0,7 atunci concentrarea estafidi

3.Structura (calitatea) pigei:
esegment de pia nu este acefalucru cu tip de pigi.
«Se stabilgte in fungie de:



-criterii socio-demografice: varsta, octipa nivelul de pregtire, veniturile, domiciliul,
sexul;
-criterii comportamentale: motivul, tipul produsului

a.segmente de consumatagiupuri omogene de consumatori din punct de vedeumor
criterii socie-demografice

b.tipuri de consumatorigrupuri neomogene din punct de vedere al caratitéior socio-
demografice, dar care au un comportament comun.

epractic se lucredzcu tipuri.

CURS 4

Piata

*propoziia: piasa efectiva + nonconsumatorii absolufi = piaya potenyiald este falsa

piata se imparte in déu

-piata intreprinderii

-piata produsului

epiata efectid reprezintk numirului de consumatori (volumul va#rior) la
momentul prezent

epiata efectivi (consumatorii) Tmpreudncu nonconsumatorii relativi formeapiaa
poteniala

ecei care nu consuirun anumit produs din motive subiective sunt noscomatori
relativi

erelaiile de pigi se stabilesc intre intreprindaielientii ei, furnizori, etc

erelaiile de concureti se stabilesc intre intreprindaieoncuren.

Practici de concurernta neloiala:

1.concuretn ilicita: reprezini ohinerea de avantaje prin neplata taxelor, impoziteto
taxelor vamale, intreprinderea avand astfel reslici#te, care aduc un avantgjpot duce
la ruinarea concureei;
2.concureti prin utilizarea preurilor de dumping (a vinde sub costuri): aceasta &sarte
greu de dovedit;
3.concureti parazitaii: utilizarea Tnsemnelor unui concureatafacordul acestuia
-identic — plagiat;
-foarte asernitor — difet doar o lited;
4.denigrarea concurg: publicitatea comparativ

Cercetiri de marketing




Rolul cerceidrii de marketing este acela de ginb informaiile necesare deciziei
de marketing.
Sfera cercérii de marketing (zona de gbere a informailor) este alétuiti din;
1.intreprinderea Trsi;
2.mediul extern.
Clasificiri ale cercefarii de marketing:

«Tn functie de obiective (ce ne propunem):

1.Cercelri exploratorii inseami o descriere geneta(in linii mari, de supraf#) a
fenomenului; studierea unor indicatori generaliing@pali; se definesc glie
elemente generale in fuie de care se poate decide dae studiaz problema
mai profund.

2.Cerceiri_instrumentale(ea este prezentata urni ! ): o cercetare care permite
verificarea instrumentarului ceréei (se verifici chestionarul, avandu-se in
vederesi timpul Tn care acesta poate fi completat); exampl

- ancheta pilot: verifig¢ 0 cercetare cantitaéi(participh intre 20si 50 de persoane).

3.Cerceidri descriptive descrie fenomenul cercetab (radiografie, o pozi a
fenomenului); se studiazoncurera.

4.Cerceilri explicative (cauzale)se caut motivaia, se expli@ de ce un fenomen este
asa cum este.

5.Cerceiri_predictive Tnseamil s pai s faci o previziune in timp a fenomenului
respectiv (vine ih completarea unei ceidegxplicative).

SEMINAR 3

Cota de piaa. Cota relativa de piata. Caile de extindere a pigei
-Probleme —

1.Pe piga produselor cosmetice diara A s-au inregistrat in 1998 véanztotale de produse
cosmetice de 360 milioane de euro, cifra inclgideporturile care se ridicla 120 milioane
de euro. O firm stiind K a exportat pe pia tarii A un volum de produse cosmetice de 5
milioane de euro. Tn 1999 volumul total al trartibor a crescut, cei trei indicatori au
reprezentat: varrile totale 378 milioane de euro, volumul importoril50 milioane de



eurosi volumul vanzrilor firmei K 5,5 milioane euro. Care a fost cata piaa a firmei K in
cei doi ani?

Cota de piga:
C = ﬁ*100
VT

unde: Cx = cota de piti a firmei X
V, = volumul vanzrilot firmei X
V; =volumul total al vanarilor pe piga

Rezolvare:
n1998: V5, = 360 milioane euro
ly = 120 milioane euro
Vk, = 5 milioane euro
5
— Ko - -
Cy, = V—*lOO— %* 100=13%6= firma K dgine 1,39% din vanile de produse cosmetice in
To
tara A

v, 5
Cy, (imp) = li*loo = H)* 100= 417% = firma K dgine 4,17% din importurile frara A

(o]

in1999: Vi = 378 milioane euro
I, = 150 milioane euro
Vk, = 5,5 milioane euro

55
Ck, :ﬁ* 100=146% = firma K dgine 1,46% din vanzile de produse cosmetice fara A
. 55
Cy, (imp) = ﬁ* 100= 3676 = firma K dgine 3,67% din importurile rara A

= a crescut cota de piaper total, dar a gzut ponderea firmei K in totalul importurilor,
deoarece ritmul de gere al importurilor a fost de 25%, in timp ce vdile firmei K intara
A au crescut cu numai 10%.

2.1n To in totalul vanzrilor unui produs pe pia Bucurstiului firma A deine o co de

piati de 9%, iar firma B de 15%. Th vanzrile firmei A cresc cu 12% fa de To, iar
cele ale firmei B cu numai 5%. Dac/anzrile totale ale produsului respectiv in

Bucurati sunt in T, cu 10% mai mari ca i, la ce nivel se situeazotele de pig ale
celor dou firme?

v, =009V, vV, =12,
V,, = 015V, Ve, = 105,
VT1 = l’lvTo



\Y, Y
C, :_‘\1*;|_oo:b*1oo:E*C/AO :£*9= 916%
TV, 1V, 1 1
V,
C, =2 +100= 222 15-1430%
1 VT ll

Cota relativa de piaa: reprezini raportul neprocentual dintre cota sa dgipjacea a celui
mai puternic concurent.

3.Potrivit revistei ,Marketing News” primele cin@curi Tn ierarhia monodiala firmelor
de cercetare de marketing in 1999 erau:

Firma CA (milioane de dolari)
I. A.C.Nielson 1524

Il. A.M.S. Health 1276

I1l. Kantar Group 774

IV. T.N. Sofres 601

V. Information Resources 546

Sa se calculeze cota relativde piad a acestor firme, dacvolumul total al Tncasilor din
cercetri de marketing in 1999 a fost de 14643 milioaneldlari.

1524 1276
=——=119 C =—=081
" 127€ v T 1524 0
_— ﬁ = 050 Cr = ﬂ =03
w1524 v 1524
Cr = ﬂ = 036
v 1524

Cu cat cota relativde piaa este mai apropiatde 1 cu atat firma are o pgeaimai
buré pe piaa.

Ciile de extindere a pigei: exist doui moduri
-atragerea de noi consumatori
-cresterea vanarilot la nivelul consumatorilor existén

G * Ny = piaa efectivt (volumul efectiv al pigei)



G * N = piaa potetiald (volumul potetial)
cresterea poteiala.

4.Produsul X a fost consumat in 2003 de 10 miliodaepersoane, inregistrandu-se un
consum mediu anual de 0,5 kg/persodn 2003 se estimean cratere a nurarului
de consumatori la 12 milioarg a consumului mediul la 0,75 kg/ persaaisi se
determine piga efectiv si cea potefiala, precumsi contribuia absolut si relativa a
celor trei @i de crgteresa modificarea ririmii pietei.

Pe (piaa efectiv) = 10 milioane persoane * 0,5 kg/ persbanb milioane de kg

Pp (piga potemiala) = 12 milioane persoane * 0,75 kg/persbar® milioane de kg

AP (craterea potefiald) = 4 milioane de kg

Ce (craterea extenst) = (12 - 10) milioane persoane * 0,5 kg/ pergoari milion de kg
Cey= :11* 100=25%

Ci (cresterea intensid) = 10 milioane persoane * (0,75-0,5) kg/pergoar2,5 milioane de kg
Cio= %* 100=62,5%

Cm (craterea mix) = (12 - 10) milioane persoane * (0,75-0,5) kggoerd = 0,5 milioane de

kg
Cmu= %* 100=125%

CURS 5

Clasificari ale cercefirii de marketing (continuare):

«in functie de locul desisur irii cercetirii:

1.cercetare de birou

2.cercedri de teren (mai costisitoare): un exemplu estaitewea de grup (tehride
teren)

-intentii de cumpirare (magazindi de consum (acék

«in functie de modul de dedfsurare n timp:

1.cercedri permanente (mai eficiente)

2.cerceiri ocazionale

«Tn functie de tipul (instrumentele) cerceirii;

1.cerceiri calitative: descriere, ipoteze, interviuri Trofunzime, focus grup

2.cercelri cantitative: gantion reprezentativ, apoi generalizat la nivelotrdgii
colectivitati

-exceptie: prin cercetare calitativpe piga organizdonak se poate cungge
fenomenul in profunzimeifi a fi necesaro cercetare cantitativ
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Principalele metode de okinere a informatiilor:

I.Studierea surselor de date statisticedatele provin din interiorul firmei, fie din exter, la
nivel naional (I.N.S); iTn Romania sursele sunt ieftine, @achisi generale

II.Experimentul de marketing: presupune testarea Tn caiidide ,laborator” pentru
promovare (in Roménia se utilizéamai rar, un exepmlu ar fi BILA care face
experimente de marketing — metodatypte latine sau greco-latine”)

lll.Simularea de marketing: realizarea unui sistem artifici&', necesar pentru testarea unui

sistem natural, darsi pentru testarea, pratiyeasi antrenarea personalului
IV.Cercetarea directa: un purtitor al informaiei (individ/familie/gospodrie)

-dupa modul de olinere a informdilor exista doua metode de cercetare dirct

eobservareohtinerea informdilor de la puriitor fira antrenarea lui Tntr-o disga
(fara stirea lui);

eancheta:obtinerea informdilor de la subiectul cercetat atirea si acordul lui; ea
releva comportamentul declarat nu cel efectiv (dar existuneori diferere
de 10-15%); anchetele pot fi de ddeluri:

atotale: olinerea de inform@ de la tai purtatorii ei (exemplu: recersantul);

b.selective: recoltarea de inforgiale la un gantion

_ _t’p-p)
Formula pentrugntion: N = — N

w

SEMINAR 4

1.5 se determine foa de atragie comercial a dod localitati: A cu 150000 de locuitoi B cu
75000 de locuitori, asupra unei loc#itT situati la 60 de kilometrii de Ai 20 de kilometrii

fata de B.
C, _ 150000, (30} _, 900 _1
C, 75000 |60 600 2
= C,=2C, C,+C,=1 = 3(:3:1:0&:%:33.3% C, = 66.7%

Punct de interferg: delimiteaz aria de atrate a lui A, fga de cea a lui B

Ca —
-acest punct corespund(g =1
b

11



gt = d,+d, _ 90

;= = =52,72&km
Distarta de la A la punctul de interfengn 1+ R 1+\/I
\} P 2

Cercetiri de marketing — Scalele —

Scala: nceatc si reprezinte raisura in care un produs are anumite caracteristici.
Exista patru tipuri de scale:

1.Scala nominél permite clasificarea variantelor unei variabile

2.Scala ordindt permite ordonarea variantelor in fgiecde o anumit caracteristig
sau proprietate (se folosesc expresii cum ar ifingl; al doilea);

*nu permite msurarea distgelor dintre variante;

3.Scala intervalopereaz cu intervale egale, iar originea (punctul de rgpeste
stabilit convegional de é&tre cerceitor (exemplu: Celsius, Farenheight);

*Se pot misura distatele dintre variante;

4.Scala propaionak; are acelegd caracteristici cai scala interval, dar are origine
unica (O - unic).

A.Diferentiala semantic
«Tntai se determinnivelele extreme, apoi cele intermediare;
esubiectului intervievat i se cer@ Bifeze nivelul cu care este de acord;
ese atribuie fie@rui nivel cate o valoare (se atribuie conyenal)

5 4 3 2 1
Foarte favorabi Favorabil Nici-nici Nefavorabil Foarte
nefavorabil
150 250 350 200 50
5*150+ 4* 250+ 3* 350+ 2* 200+ 1* 50

S(scorul) = 100¢ =325=  pirerea  celor
intervievai este yor favorabii (se interpretedizsensul in acest caz mege spre partea
favorabik)

B.Scala lui Likert

Tn prima etap se elaboredzun set de propoi, care reprezirit afirmaii cu caracter
favorabil si nefavorabil cu privire la un anumit stimul (exelepprodus,
magazin);

esubiegilor |i se solicit si-si exprime acordul sau dezacordul asupra afjienain
fiecare propozie, marcénd un nivel de pe o sgal

«fiecarui nivel i se acorél 0 valoare numerig pozitiv pentru nivelurile favorabilg
negative pentru cele nefavorabile;

12



*se calculeazun scor

Exemplu: Presupunem uritoarea propozie ,Produsele din magazinul X dunt de foarte dun
calitate”

+2 +1 0 -1 -2
Acord total Acord Indiferent Dezacord Dezacord ltota
150 350 200 150 150
_ 2*150+1* 350+ 0* 200-1*150-2*150 _ o .
S(scor) = = 035= subiedii inclina usor si fie de

100c
acord cu propozga.

CURS 6

t?pL-
Formula pentrugntion: N = %

unde: n = rarimea gantionului
t = coeficientul Student corespuitar probabilittii de garantare a rezultatelor
p = probabilitatea de apéd a fenomenului

A, = eroarea limit admisi

Exemplu:t = 2,8, = 3% p nu se cunate. Si se afle n.

atunci cénd nu se curgg@ p seiap =0,5

2 % —
= 2 0.5(12 0.5 <1112
0.03
Instrumentele folosite in ceréete de marketing sunt scalele. Construirea unaelesse
numete scalare.
Tipuri de scale:
1.Scala nominal permite doar clasifigi
2.Scala ordinar permite atat clasifigi, catsi ordorari
1+2 sun scale neparametrice (nemetrice)
3.Scala interval: pe lafigele permise de scala ordiiaraceasta permite riupirea in
intervale egale, ce permit opewmi de multiplicare, adunarg scidere; scala are
un punct de origine, care este arbitrar @d¢agemplu: nisurarea temprraturii)
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4.Scala propgionak: Tmpartirea pe intervale egalgi propotionale, originea este
absolus, unici (exemplu: scala metiy.

Strategia de marketing

Politica de marketingorientarea pe care o figho are pe pi@.
Misiune: scopul pentru care firma exigte pigai.

Politica de marketingormat din strategiki tactici de marketing.
Care este A: legate de rgil@ de mai sus.

Elementele pe care firma le ia in calcul pentrbiftaa politicii:
epozitionarea firmei pe pia:
-dinamica pigei respective
-structura pieei
-ritmul schimkirilor produse pe pia
-nivelul exigenei consumatorilor — ce calitate?
-nivelul concuretei pe pigi.

CURS 7

Strategia de piaa:

Poztia firmei faa de:

Dinamica pigei Structura pigei Ritmul Exigenele  Nivelul
schimbrilor  pepietei concurerei pe
piata piata

1. Craterea CA 1.Nedifergrata 1.Anticipativa  1.Exigene  |1.Ofensiv g

ridicate crestere a cotei ¢

piata
2.Mentinerea CAR.Concentrai 2.Activa 2.Medii 2.Defensiy

2.1.meninerea

cotei de pi&

2.2.reducerea

cotei de pig
3.Reducerea CR.Diferertiata 3.Adaptivi 3.Sazute

Structura pieei:

-strategia nediferamti (strategie de cgtere): priveste piga nesegmentat oferd un
singur produs; contrar opticii de marketing, das#x

-strategia_concenteatsi diferentiati: ia in calcul piga segmentaf pentru fiecare
segment o categorie de produs
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-strategia_concentriit cea mai realigt des intalnit; oferd un singur produs unui
singur segment de consumatori
Ritmul schimbrilor:
1.Strategie anticipat si fii primul care ofe# un produs nou;asanticipezi preferitele
consumatorilor, dagi concurema; ca dezavantaj — pericolul de faliment.
2.Strategie adaptiv adaptare le#if pe termen lung — NU

Politica de produs:
ecea mai importa#ita mixului de marketing, care reprezimnsamblul politicilor de
produs, pre distribuie si vanziri
ecele patru componente ale produsului:
1.corporale
2.acorporale: intangibile — pgremarca.
3.informgii referitoare la produs
4..,imaginea " produsului

CURS 8

Politica de produs

Gama de produse (a organizgéei): totalitatea produselor comercializate de o
intreprindere la un moment dat.

Gama sortimental pentru magazinele en-detail.

Tn cadrul gamei exigtmai multelinii de produse — un grup omogen de produse din
punct de vedere al unor caracteristigsau intrebuitiri (exemplu: parfumurile in cadrul
gamei de produse cosmetice).

Presupunem o fabtide produse cosmeticetohe urniitoarele linii de produse:

eparfumuri (10 sortimente);
erujuri (8 sortimente);
ecreme (20 sortimente).
Dimensiunile analizate ale unei game:
1.Lungimea gamei de produse:numirul total de produse cadrul gamei — 38

sortimente.

2.Latimea (largimea) gamei de produse:nunirul de linii din cadrul gamei — 3
sortimente.

3.Profunzimea gamei de produsenumirul de produse distincte din cadrul fieei
linii — 10, 8, 20.

Ciclul de viata al produsului: perioada de timp scurdntre momentul apgrei si cel al
dispariiei de pe pig al produsului.
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Varsta produsului: este etapa din ciclul de vida care se aflacesta la un moment dat.
Rata fidelititii: dac scade atunci semnal de alarm
Sfasitul ciclului de viga al produsuluidous cii — se renutd la el sau acesta este
nlocuit.
Profitul trebuie 5 fie destul de mare pentru a acoprii pierderea.
O firma cand lansedzun produs trebuie:
testarea tehnica prodului (scump, obligatorie)
stestarea de acceptibilitate (nu este obligatoae edte indica).
Factori care influeggaz durata de vig a ciclului:
A.Factori generali:
1.Produsul tehnicetiintific — cate odatscurteaz ciclul de viaa al produselor
2.Nivelul veniturilor (reale) poputeei — cu cat sunt mai milbani se doresc venituri
mai bune; deci dacveniturile sunt mai mici durata ciclului de iaeste mai
lunga.
B.Factori specifici
1.Natura produsulufla 0 maini este de 7-8 ani, la un detergent aproximativ 2 ani
mbracaminte 3 luni)
2.Gradul de noutate al produsului la momentuldens dad altii oferd deja produsul
atunci durata de via este mai scuit
3.Méarimea gamei de sortimentale din care face partdysu— cu cat gama este mai
mare cu atat durata ciclului de fia@ste mai mig
4. Posibilitatea produsului de a primi noi utlliz (medicamente care au devenit
vitamine)
Numgir cosumatori

CURS 9

Tipuri de consumatori: in fungie de cum acceptprodusele noi
| — inovatori: aceasta este o grumu foarte importaiit reprezentat de persoane cu
foarte muti bani, care vor®iasi In evidemd, cumpgira produsul doar pentruieste nou
(2%)
Il — acceptanti timpurii (lideri): aceasta este cea mai imporiagtupi, ei valideaz
produsul pe pig, Tn acest caz produsul va aveaamsi de reyitd, ei sunt cei care
valideaz produsul pe pia (13-14%)

«lideri anonimi: prescriptori (farmagti, medici, electricieni, instalatori)
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Il — majoritatea timpurie: sunt cei care cafutel mai bun raport calitate-gre

IV — majoritatea intarziata (conservatoare):sunt cei care cafitcel mai bun raport
calitate-prg sunt Tn general oameni mai conservatori

V — acceptani intarziati: caut chilipiruri.

Strategii de produs

Tn ceea ce privte mirimea gamei de produse exi& strategii:
1 Diversificare sortimentala: cresterea gamei de produse
*se realizeaxzpe trei diregi:
-diversificare orizontat presupune extinderea gamei de produse in domeniul
activitatii de baz;
-diversificare verticadl: presupune prelungirea ,in amontgfsau ,in aval’ a unei
linii de produse existente;
-diversificare laterat presupune extinderea gamei de produse intr-udcaiteniu
decét activitatea de baz
egradul de noutate al gamei de produse depinde de:
-strategia asimikii de noi produse;
-strategia perfgonarii gamei de produse;
-strategia megmerii gradului de noutate
enivelul calitativ al gamei de produse depinde deréalizeax prin):
-strategia crgerii calitative;
-strategia megmerii nivelului calittii;
-strategia de difergiere sortimental calitativa: sintgura strategie de supraviee pe
0 piaa puternic concureiala.
2.Stabilitate sortimentala: meninerea gamei de produse
3.Seletia sortimentala: restrangerea gamei de produse.

SEMINAR 5

Modelul Boston Consulting Group de anali# a portofoliului de activititi a unei
intreprinderi

Ritmul de cretere
apgei Deleted: Stelef
| Pietre de moa# (vedete) 1]

(cash cows) (puncte moarte - dogs)
Cota relatii de piaa

«faza | a ciclului de vig al produselor, cea de lansare coresputidga dedileme;
«faza Il a ciclului de viti al produselor, cea de gtere, corespundeisuei stele;
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«faza Ill a ciclului de vig al produselor, cea de maturitate, corespuridete vaci de
lapte;

efaza IV a ciclului de vig al produselor, cea de declin, corespuna&iei pietre de
moara.

Problema
Situaia portofoliului de activiiti al unei firme produitoare de bunuri electronice
de folosini indelungat este:

Produs CA a firmei (CA a celui mai Ritmul de Cota de piti Ponderea in
(mld. lei) puternic crestere (%) totalul CA
concurent (mid.
lei)
TV color 50 40 5 1,25 41,6%
Aparat radio = 15 18 2 0,83 12,5%
Casetofon 25 30 4 0,83 20,8%
Video player | 20 60 13 0,33 16,7%
Antene satelitl0 70 19 0,14 8,3%

Total CA : 120 mliliarde lei

CURS 10

Politica de pret

Politica de prereprezini cea mai mob#l componerit a mixului de marketing.

Nivelul pretului: este primul luat Tn calcul de consumator; nivdlohl al preurilor
poate fi stabilit:
*pe baz de costuri;
*pe baz de concurefa
*pe baz de cerere: lam in calcul céat ar fi dispascererea & plateasé@ pentru acel
produs.

Strategii la nivelul firmei: ( pot fi aplicatesi toate trei impreuf)
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a.prewrile mari (inalte): prgurile de prestigiu (ma#, preurile de smantanire
(preturi la produsele noi lansate pe taiacare i fac pe cundpitori si plateasé
mai mult), preul umbreh (preg de protegie a concuregei)
b._preuri moderate:
*preuri diferertiate: preuri care iau n calcul cantitatea de produse cuatp, locul,
timpul
« preturi discrimanatorii: reducere bilet spectacol perstuden
preuri psihologice: preil magic (se determirin 09 - septembrie), prgi momeai
— au n vedere orientarea consumatorului spre wmanprodus, nu e
promdie.
c.preuri joase (de descurajare)

La nivel de strategii se mai uineste mobilitatea prarilor si diversitatea prarilor.

Politica de distributie

evizeaz distribuia la nivelul intreprinderii;
«distribuie: traseul parcurs derfuri da la produgtor la consumatorul final;
eare dod etape:

-traseu economic: canale de sisttibu
-traseu fizic: distribtie fizica sau logistica rrfurilor.

Un canal de distrilyie are dod elemente: produtor si consumator final.

-canal direct de distrii¢: canalul care nu are intermediar intre praduoc si
consumatorul final;

-canal scurt de distriljie: are un intermediar;
-canal lung de distriliie: are doi sau mai milintermediari.

Intermediarii:angrosgti, detailisti, micgrossti.

Dimensiunile canalului de distrikia:
a.lungimea este dat de nuniarul de verigi intermediare dintre proditor si
consumator final; 2 verigi — en-gros, en-detail.
b.latime: are in vedere nuirul de unititi independente prin care se distribuie un
produs la nivelul unei verigi; pentru en-gros —silpentru en-detail — 5000.
c.adancimemisoan apropierea proddtorului de consumatorul final; un canal de
distribuie pentru produitorul X: 10 angrosti si 5000 detaikti.
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