Mix-ul de marketing.
Politica de produs

in desfsurarea cercatii de marketing o importaitdeosebit o prezint stabilirea
corelatiilor dintre produs, pretul sau / si modiilié de distribuire si promovare, agregate
Tn conceptul de mix.

Stabilirea continutului si relatiilor dietaceste patru elemente trebdielsa la
atingerea obiectivelor de marketing cu eficiesporiti. Acest lucru este cu atat mai
necesar, cu cat mix-ul de marketing améne neschimbat, ci se modifim concordarit
cu modificrile ce survin in mediul de afaceri.

Dintre componentele mix-ului de marketidg,regui, cea mai importagateste
politica de produs, celelalte componente reprenensdrijinul realizrii acesteia.

Exis Tnsi si situatii in care celelalte componente ale muk-de marketing sunt
predominante. Un astfel de exemplu este cel in@@anizatia actioneazonform unei
strategii axate pe competitia bazpe pret. In acest caz, toate celelalte comporadate
mix-ului de marketing sunt proiectate astfel Iresdsustiri aceast strategie. in cazul in
care firma nu concureape baz de pret, politicile bazate pe produs, distribstiésau
promovare joatrolul primordial.

1. Obiectivele si continutul politicii de produs

Politica de produs reprezimonduita organizatiei fade dimensiunile,
structura si evolutia produselor si serviciilorfae obiectul propriei sale actiitt.

Obiectul politicii de produs il constitusenurile economice, adi@atat bunurile
reale, cat si cele nominale (bani, hartii de vadaetc.). La randul lor, bunurile reale
vizeaz atat bunurile materiale (obiecte), cat si bunuriateriale (servicii, brevete,
licente etc.).

in acceptiunea cea mai krgolitica de produs cuprinde politica de produséns
strict, sortimental si de service si garantie, precum si relatiildesiziile pe care acestea
le antreneax

Obiectivele politicii de produs privesc dub de alocare a resurselor pentru
dimensionarea adecvad structurii fabricatiei sau a sortimentului conializat. Pe baza
obiectivelor se stabilesc strategiile de produs samnifi@ principalele directii in care
organizatia isi concentreapotentialul uman, material si financiar, in vederealizrii
unor schimbri de ordin tehnologic, diferentieri de pret, véiritn dimensiunile unei linii
de produse, acreditarea unei noi imagini, schnib canalele de distributie sau
modificari induse clientilor.

Din punct de vedere procesual, politicgpaElus isi propune trei sarcini:
— introducerea produselor noi in fabricatie si {@appentru castigarea unor clienti si
segmente de pi@nhoi;
— modernizarea produselor, pentrdspunde cat mai bine cerintelor si pretentiilor de
cumpirare ale consumatorilor;
— eliminarea produselor Tritoanite.
Continutul politicii de produs se concretizeda:



— cercetarea produsului, Tn vederea satisfacdeiahtiate a consumatorilor

si a asiguarii unei pozitii de prim plan;

— activitatea de inovatie are in vedere stimulaegeaciitilor de cercetare si productie,
pentru asigurarea unui climat novator;

— modelarea produsului, pentru realizarea protatigrusi testarea acestora in vederea
definitivarii gamei de performante;

— asigurarea legab produsului, pentru protectie impotriva contrafdor;

— atitudinea fat de produsele vechi, pentru a stabili oportunitaie@erfectionare a
acestora sau scoaterea lor de peipiat

Drept urmare a politicii de produs, se stabilesc:

— gama de fabricatie, in functie de exigentelegptde rentabilitatea fiécei
componente;

— politica sortimental n raport cu potentialul organizatiei si cu cezia pietei;

— politica de service si garantie, care stabildstensiunile service-lui tehnic si
comercial, precum si coordonatele politicii de géieapentru fideli-zarea clientilor si
asigurarea managementului clittotale.

2. Semnificatia de produs si gama de produse

Semnificatia notiunii de produs are ladazmitoarele considerente:
— componentele corporale, referitoare la caratietesmerceologice ale produsului, la
dimensiunile calitative si cantitative ale acestuia
— componentele acorporale, referitoare la numeginenstructiuni de utilizare, protectia
legak prin brevet, licenta de fabricatie sau de coméraiee, pretul si alte servicii
asigurate adiacent produsului (instalare, sergaeantie)
— comunicatiile privitoare la produs, vizand prezeea, demonstratiile sau publicitatea
— imaginea produsului.

in functie de aceste caracteristici, dgfirunui produs cuprinde elemente de
functionalitate si de statut pe giatorespunzoare semnificatiei de produs total.
Definirea operationéla politicii de produs are in vedere departajaredysului nou de
cel modernizat sau perfectionat, definirea niveldkiinovare si evaluarea criteriilor de
diversificare si diferentiere de alte produse.

Gama de produse repreziatsuna de produse inrudite prin destinatia lor
comuri Tn consum si prin caracteristicile esentiale sanail
Pornind de la acedstlefinitie, dimensiunile gamei de produs se poinilef
prin urmitoarele coordonate:
— largimea gamei, constand in namal de linii de produs ce o compun;
— profunzimea gamei, datle nunarul sortimentelor distincte;
— lungimea gamei, constand in suprafata pe cacemes gama de produse pentru
satisfacerea unor cerinte.

in gama de produse, un produs isi ar@aine definit, prin harta de pozitionare,
care 1i determimaportul la volumul beneficiilor, dinamica de vareai cota de piat

3. Conducerea procesului inovatiel de produs
Conducerea procesului inovational de produs canstiapacitatea unei organizatii de
adaptare contiriula cerintele mediului social-economic, deoare@stcse adreseaz



satisfacerii prioritii intre dezvoltarea de noi produse si tehnolagpiartenenta la ramiir
si existenta unor resurse de creativitate.
Procesul de inovare si de innoire a produselopyaees recursiv, se dasban pe baza
unui plan care cuprinde:
— analiza situatiei strategice de pornire
— sistemul de obiective al organizatiei
— sistemul obiectivelor de marketing
— analiza campurilor deiatare a ideilor de noi produse
— analiza oportunitilor (sanselor) de obtinere a produselor noi.

in analiza nivelului de noutate a unuidurs, se au in vedere cinci niveluri:
— nucleul produsului este reprezentat de cerirgategh cireia 1i este adresat produsul;
— produsul generic reprezintorma in care este asigutaterinta esential
— produsul asteptat este asigurat de gama de penfidra produsului generic
si de corespondenta acestora cu cerinta;
— produsul imbuitatit include si alte servicii si faciliti fata de cerinta formulag
— produsul potential inglobeaimburitatirile si transfornarile viitoare ale produsului.
Ca proces recursiv, politica de inovare si intrageqe pidi a noi produse cuprinde
urmitoarele etape:
— cantitatea de noi produse, in functie de ceerpetentiale ale pietei si de potentialul
creativ si tehnologic al organizatiei;
— selectia ideilor de produse noi corespunde dsEaizganizatiei si are la bapotentialul
siu creativ si cerintele de eficiendle acestei actiwiti;
— modelarea tehnicsi de piai a produsului scoate in evidemivelul de performaitsi
de adaptare la cerintele pietei;
— testarea noilor produse impune atat teste telu@qeerformante si omologarea
produselor, cat si demonstratii si t&stile modului in care acestea satisfac cerintele
pietei;
— lansarea produselor noi pe piae constituie intr-un program detaliat prin care s
stabilesc: perioada de lansare, momentul de langana geografica landrii, alegerea
canalelor de distributie, pratiyea pietei, alegerea modatitor de comercializare si
pregitirea fortelor de vanzare,
— controlul lanrii noilor produse, pentru determinarea nivelulaiatceptare si de
masurare a succesului acestora,
— urmarirea comporii produselor in consum, pentru a desprinde imganivelul
utilizarii, fiabilitatea, nevoile de mentenardi de adaptabilitate si perfectionare.



