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Tema 1. Conceptul de marketing. 
1.Apariţia şi evoluţia marketingului ca ştiinţă.

2.Esenţa şi pilonii marketingului. 

3.Funcţiile şi principiile marketingului. 

I. 

Apariţia şi evoluţia marketingului ca ştiinţă. 

Evoluţia şi dezvoltarea marketingului ca ştiinţă are o istorie foarte interesantă, ceea ce ne demonstrează faptul că această ştiinţă nu a apărut întâmplător ci în urma unor importante schimbări social economice. 

Termenul de marketing este de origine anglo saxonă şi provine de la verbul To market ceea ce înseamnă „a desfăşura tranzacţii pe piaţă, a vinde, a cumpăra”.

Apariţia marketingului se referă la începutul secolului XX. Primele activităţi de marketing se înregistrează în SUA începând cu anul 1905 şi doar în mică măsură în ţările europene. Începând cu anii 50 – 60 expansiunea marketingului capătă un caracter exploziv. Concomitent se deschid centre de marketing. Încă în anul 1908 a fost deschis primul centru de cercetări în domeniul marketingului iar în 1918 au apărut primele secţii de cercetări de marketing în cadrul întreprinderilor industriale. 

În 1926 în SUA a fost fondată Asociaţia Naţională a Profesorilor de  Marketing şi reclamă, care în 1937 a fost numită Asociaţia Americană de Marketing. 

Astfel de asociaţii au apărut şi în ţările Europei de Apus şi în Japonia. În anii 60-70 se constituie asociaţii de marketing în statele socialiste: Polonia, Ungaria, Cehoslovacia. În 1971 şi în România se deschide Asociaţia Română de Marketing „AROMAR”.

II.

Esenţa şi piloni de marketing

Concepţia de marketing s-a bucurat de un număr mare de definiţii, deoarece poate fi privit sub diferite puncte de vedere. 

În caracterizarea marketingului modern se drept bază definiţia dată de Asocia Americană de marketing, conform căreia prin marketing se înţelege realizarea activităţilor economice ce dirijează fluxul de bunuri şi servicii de la producător spre consumator sau utilizator. 

O altă definiţie este dată de profesorul W. Stauton, conform căreia marketingul este un sistem de activităţi economice referitoare la programarea preţurilor, promovarea şi distribuirea produselor şi serviciilor menite să satisfacă cerinţele consumatorilor actuali şi celor potenţiali.

Dar cel mai des se utilizează definiţia dată de către profesorul american P. Kotler,  cel mai de seamă specialist în domeniu, care defineşte marketingul ca pe o activitate umană orientată spre satisfacerea necesităţilor şi dorinţelor prin procesul de schimb. 

În viziunea lui Ph. Kotler, conceptele de bază, extrem de importante pentru disciplina marketingului sunt: nevoile, dorinţele şi cererile, produsele, validarea, schimbul, tranzacţiile şi relaţiile.

1. nevoia umană este o stare de conştientizare  a lipsei unei satisfacţii elementare (nevoie de hrană, îmbrăcăminte, adăpost, siguranţă pentru a supravieţui);

2. dorinţa reprezintă aspiraţia către anumite lucruri ce pot satisface aceste nevoi;

3. cererea reprezintă dorinţa pentru un anumit produs, dublat de posibilitatea şi decizia de al cumpăra;

4. produsul este orice lucru care poate fi oferit pentru a satisface o nevoie sau o dorinţă;

5. valoarea este aprecierea de către consumator a capacităţii totale a unui produs de a-i satisface propriilor nevoi; 

6. schimbul reprezintă procesul de obţinere a unui produs dorit, oferind alt ceva in loc;

7. tranzacţia este un schimb de valori între două părţi şi are loc atunci, când se realizează acordul între ele:

8. relaţiile sunt legăturile strânse de ordin economic, tehnic, social între parteneri, ceea ce reduce timpul şi costurile aferente tranzacţiilor.

Pentru realizarea activităţii de marketing în lumea afacerilor este necesar de identificat pilonii conceptului modern de marketing:

1. produsul;

2. plasamentul;

3. promovarea;

4. preţul.

Produsul este principalul mijloc al marketingului. Marketingul trebuie să cunoască necesitatea consumatorului, care sunt cerinţele faţă de producătorul dat. Pentru studierea comportării şi motivaţiei consumatorilor sunt  folosite  procedee speciale, cum ar fi anchetarea.

Plasamentul reflectă condiţiile de vânzare a mărfurilor. Pentru ca produsul să fie utilizat de consumator, el trebuie să se afle la locul potrivit, anume acolo, unde şi când este necesar consumatorilor; se folosesc canale variate de livrare a mărfurilor pe pişă, sunt atraşi intermediarii, se creează condiţii favorabile pentru întâlnirea cât mai rapidă a produsului cu consumatorul.

Promovarea este un mijloc-cheie a marketingului, deoarece prezintă legătura dintre producător şi consumator. Una din sarcinile promovării consta în menţinerea permanentă a unui nivel stabil şi chiar ridicarea  nivelului cererii. În procesul promovării se foloseşte in mod activ reclama, contactele individuale, stimularea desfacerii, relaţiile cu publicul.

Preţul de vânzare trebuie să acopere toate cheltuielile şi să aducă profit.

În condiţiile de concurenţă preţul mărfii nu poate depăşi esenţial preţurile la bunurile analogice, în caz contrar consumatorul nu va procura această marfă. Un rol esenţial în determinarea preţului revine totuşi corelaţiei dintre crearea şi oferta la această marfă. 

III

Funcţiile şi principiile marketingului
Pentru înţelegerea clară a disciplinei de marketing ca ştiinţă este necesar de dezvăluit funcţiile acestei discipline, şi, mai ales, de identificat pilonii şi principiile conceptului modern de marketing.

Funcţiile marketingului reprezintă totalitatea activităţilor economice legate de transferul titlului de proprietate de vânzare-cumpărare, de mişcarea mărfurilor prin transport ţi depozitare, de distribuire prin dotare, ambalare, finanţare şi obţinere a informaţiei. Astfel, fiecare domeniu de activitate implică multiple acţiuni de marketing ce se deosebesc la nivelul societăţii prin funcţii generale, iar la nivelul întreprinderilor – prin funcţii specifice.

În literatura de specialitate funcţiile generale sunt formulate de profesorul C. Florescu în felul următor:

1. cercetarea pieţei şi nevoilor de consum reprezintă funcţia – premisă de plecare a întregii activităţi de marketing. Realizarea acestei funcţii presupune obţinerea informaţiei despre situaţia pe piaţă şi posibilităţile de perspectivă. Studierea pieţei trebuie să asigure fundamentarea tuturor deciziilor de marketing şi anume formularea strategiei de piaţă a firmei, proiectarea unui produs sau serviciu şi lansarea sa comercială, pătrunderea pe o piaţă, deschiderea unei noi reţele de magazine, promovarea vânzărilor în rândul anumitor segmente de consumatori. Sintetizarea rezultatelor cercetării fundamentale generează crearea unor produse sau servicii noi.

Fără o corespunzătoare bază de informaţii asupra pieţei, dobândită prin intermediul acestei funcţii, activitatea de  marketing nu-şi poate dovedi eficienţa prin rezultate;

2. adaptarea permanentă  a activităţii întreprinderii la cerinţele mediului social economic presupune  mobilizarea tuturor resurselor umane, materiale şi financiare ale întreprinderii spre o acomodare operativă de piaţă prin mărfurile pe care le produce sau le comercializează la cerinţele consumatorului. Această capacitate de adaptare  măsoară gradul în care oferta unei întreprinderi răspunde la dimensiunile, structura şi nivelul cererii. Ea depinde de capacitatea specialiştilor din conducerea firmei de a folosi adecvat resursele disponibile ale întreprinderilor. Obţinerea unui astfel de rezultat cere specialiştilor de  marketing să dea dovadă de spirit inovator, elasticitate în gândire şi acţiuni;

3. satisfacerea maximă a nevoilor de consum ţine de finalitatea  activităţii oricărui agent economic, cointeresat să desfăşoare o activitate rentabilă din punct de vedere economic. Cu cât un agent reuşeşte să satisfacă mai bine cerinţele pieţei, cu atât sporesc şansele sale de a-şi forma o orientare proprie, de a-şi  creşte cifra de afaceri şi îmbunătăţi poziţia faţă de concurenţii săi;

4. maximizarea eficienţei economice presupune optimizarea desfăşurării tuturor proceselor economice(producţie, transport, depozitare, comercializare), ce aduc profit cu scopul urmărit de activitatea economică a oricărei firme în condiţiile economice de piaţă.

Marketingul constă nu numai din funcţii şi piloni ci şi din anumite principii de organizare a activităţii întreprinderii pe piaţă. Principiile marketingului sunt tezele principale ale activităţii pe piaţă a întreprinderii, ce prevăd cunoaşterea pieţei, adaptarea la conceptele pieţei, influenţa asupra pieţei. 

Există diferite principii de marketing, însă vom analiza numai pe cele mai principale. 

Principiul 1. Cunoaşterea pieţei, studierea multilaterală a necesităţii. În acest caz consumatorul este  rege, iar producătorii – supuşii lui fideli. Acest principiu presupune colectarea unei informaţii sigure despre piaţă, structura şi dinamica cererii, gustul şi preferinţele cumpărătorului privind condiţiile de funcţionare a întreprinderii. Consumatorul trebuie ajutat să facă alegerea. 

Principiul 2. trebuie să producă ceea ce poate să vândă, nu să vândă ceea ce poate produce. Acest principiu prevede elaborarea proceselor ce corespund mai mult cerinţelor pieţei decât consumatorului. 

Principiul 3. dacă astăzi se uită de consumator, mâine se uită de piaţă. Trebuie neapărat să se cunoască ce doreşte consumatorul azi şi să se prevadă ce va dori mâine. Piaţa trebuie influenţată prin formarea cererii şi promovarea vânzărilor. 

Principiul 4. Marketingul pentru firma, nu firma pentru marketing. Trebuie să se înţeleagă că afacerea este problema întregii firme şi personalul trebuie să înţeleagă profund acest lucru. 

Realizarea acestor principii orientează întreprinderea spre atingerea scopului final şi are perspective în sensul realizării rezultatelor de lungă durată a activităţii de marketing. 

Tema . 2. Mediul de marketing. Sistemul de informare şi cercetare.

1.Mediul de marketing. Micro şi macro mediul de marketing.

2.Relaţiile firmei cu mediul extern .

3.Sistemul de informare în marketing şi elementele sale.

4.Cercetările de marketing şi tipologizarea lor.

I.

Mediul de marketing. Micro şi macro mediul de marketing 

În sens larg mediul de marketing înseamnă totalitatea factorilor ce influenţează activităţile întreprinderii. Elementele pe care întreprinderea le poate controla alcătuiesc micromediul întreprinderii. 

Componentele principale ale micromediului sunt:

1. furnizorii de mărfuri sunt reprezentaţi prin firme sau persoane particulare care pe baze de contracte asigură întreprinderea cu necesarul de materii prime şi materiale, energie, echipament tehnologic. 

Este necesară cunoaşterea posibilităţilor de ofertă ale acestor agenţi ai mediului, adică dimensiunea ofertei, preţurile, situaţia geografică, politicile comerciale ale firmei furnizoare. 

În relaţiile sale cu furnizorii firma trebuie să ia în consideraţie în calculele pentru fiecare achiziţie în parte coeficientul de risc pe care şi-l asumă în raport cu fiecare furnizor potenţial. 

2. prestatorii de servicii sunt firmele sau persoanele particulare, care realizează cele mai diverse servicii, legate de activitatea întreprinderii, cum ar fi: comercianţii en-gros sau en-detail, dar şi alte categorii de intermediari ai actului  comercial, firme de transport şi comerţ, agenţi de publicitate, şi mai cu seamă prestatorii de servicii bancare. 

3. furnizorii de muncă, acest element are o influenţă directă asupra activităţii firmei, deoarece se vorbeşte de factorul uman. În această sferă se cuprind instituţiile de învăţământ, oficiile forţei de muncă, precum şi persoanele particulare, aflate în căutarea unui loc de muncă. 

4. clienţii reprezintă principalul element al micromediului întreprinderii. După natura lor:

· pieţele de consum, formate din consumatori individuali, 

· pieţe industriale, formate din agenţi economici, ce cumpără pentru a produce noi bunuri şi servicii. 

· pieţele de distribuire, formate din agenţi economici ce cumpără pentru vânzare. 

· pieţele guvernamentale, formate de organisme publice, 

· pieţe internaţionale, formate din cumpărători din afara ţării. 

5. concurenţa, se compune din firme, ce produc bunuri materiale sau oferă servicii de acelaşi fel cu firma analizată, adică dispun de aceleaşi categorii de elemente şi se deosebesc prin rolul pe care îl joacă în raport cu clienţii. 

6. organismele publice, sunt reprezentate prin diverse organe de stat faţă de care întreprinderea are o serie de obligaţiuni.

Totalitatea factorilor de ordin general, cu caracter exogen în raport cu întreprinderea şi care acţionează asupra ei în mod indirect şi pe termen lung formează macromediul întreprinderii. 

II.

Relaţiile firmei cu mediul extern .

Putem delimita următoarele grupe de factori externi:

1. mediul demografic. Prima forţă care trebuie urmărită este populaţia deoarece oamenii sunt cei care formează pieţele. Principalele aspecte demografice cu semnificaţii pentru activitatea întreprinderii se referă la:

· creşterea populaţiei la nivel mondial. Pe plan mondial se constată o creştere „explozivă” a populaţiei. În aceste condiţii se prevede că în anul 2000 populaţia lumii va fi de 6,2 miliarde de locuitori. Aceasta creştere implică mărirea nevoilor umane, fără a însemna obligatoriu şi creşterea pieţelor, mai ales dacă puterea de cumpărare este scăzută;

· structura populaţiei pe vârstă determină nivelul de consum.

Populaţia poate fi împărţită în şase grupe de vârstă; preşcolari, copii de vârstă şcolară, adolescenţi, adulţi tineri între 25 – 40 ani, adulţi de vârstă medie între 40 – 65 ani şi adulţi vârstnici, peste 65 de ani. Informaţia despre creşterea diferitelor grupe de vârstă de persoane semnalează marketerilor acelor categorii de produse şi servicii pentru care cererea va fi mai mare în ultimii ani;

· pieţele etnice. Ţările variază, de asemenea, după elementul etnic şi cel rasial.

În  Japonia locuitorii sunt în populaţie de aproape 100% japonezi, iar în S.U.A. locuitorii aparţin aproape tuturor naţiunilor.

Fiecare categorie de populaţie are cerinţe bine definite şi deprinderi proprii de cumpărare.

Există firme din domeniul producţiei alimentare, al îmbrăcămintei şi mobilei, care şi-au orientat ofertele şi activităţile promoţionale către una sau mai multe dintre aceste categorii;

· structura familiei.

Se consideră că familia este compusă  din soţ, soţie şi copii (şi bunici).

La baza dezvoltării tipurilor netradiţionale de familie se află diverse motive, cum ar fi faptul, că unele persoane decid să nu se căsătorească sau să se căsătorească mai târziu, creşterea divorţurilor.

Fiecare din aceste familii are un set deosebit de nevoi şi deprinderi de cumpărare, care trebuie sa fie luat în consideraţia marketologilor;

2. mediul economic

într-o economie puterea de cumpărare depinde de veniturile curente, preţuri, mărimea economiilor, a datoriilor şi de posibilităţile de creditare în vederea cumpărării.

3. mediul natural

În multe oraşe din lume, poluarea aerului şi a apei a atins cote alarmante. Una din cele mai mari probleme o ridică produsele chimice industriale, care afectează stratul de ozon.

În Europa Occidentală partidele „verzilor” fac presiuni asupra opiniei publice în lupta lor pentru reducerea poluării industriale. Cu alte cuvinte, mediul natural îşi pune amprenta asupra accesului la resurse şi conceperii în aşa fel a produselor şi serviciilor, încât să contribuie la reducerea gradului de poluare;

4. mediul tehnologic

Orice tehnologie nouă este o forţă de „distrugere şi de creare”. Tranzistorii au „distrus” industria tuburilor electronice cu vid, automobilul afectează transporturile pe calea ferată, iar televizorul afectează presa scrisă.

Ritmul dezvoltării economice depinde de numărul descoperirilor tehnologice.

Marketologii trebuie să cunoască schimbările ce se produc în mediul tehnologic şi modul în care noile tehnologii pot servi satisfacerii nevoilor umane.

Ei trebuie să colaboreze mai strâns cu personalul din compartimentul de cercetare – dezvoltare, încurajând cercetarea orientată către piaţă;

5. mediul social – politic reflectă clasele şi grupurile sociale, forţele politice şi raporturile dintre ele, gradul de implicare a statului în economie, tipurile de guvernare, gradul de stabilitate politică ce provoacă modificări în psihologia consumatorilor, în stilul de viaţă, în modă şi alte valori sociale, modificări ce trebuie şi ele luate în consideraţie în elaborarea politicilor întreprinderii;

6. mediul cultural este alcătuit din instituţii şi alţi factori care formează sistemul de valori, tradiţii, obiceiuri, comportamente ce guvernează statul oamenilor în societate.

Aceste comportamente de ordin cultural influenţează atitudinea oamenilor faţă de fenomenele economice, comportamentul lor de cumpărare şi de consum;

7. mediul instituţional, format din ansamblul de instituţii şi reglementări ( interne, străine şi instituţionale), prin care se legiferează diferite restricţii, subvenţii, măsuri de protecţie, ce respectă o concurenţă corectă şi egală pentru toţi se protejează consumatorii şi se apără interesele generale ale societăţii.

Cunoaşterea componentelor şi dimensiunilor micro- şi macromediului firmei se dovedeşte esenţială în fundamentarea deciziilor specialistului de marketing. Este clar că specialiştii de marketing nu pot dispune de cunoştinţe exacte despre ceea ce îi aşteaptă în viitor. Cu toate acestea, ei trebuie să se străduiască să obţină informaţie veridică despre situaţia actuală, despre evenimentele care pot influenţa considerabil desfăşurarea întregii lor activităţi. Informaţia constituie cea mai valoroasă marfă în business şi, îndeosebi, în activitatea de marketing. 

III.

Sistemul de informare în marketing şi elementele sale.

Realizarea strategiilor de marketing ale firmelor este determinată în mare, măsură de resursele lor informaţionale. Oricărei firme ăi este necesară informaţia completă despre pieţele unde ea îşi desfăşoară activitatea. Ea are nevoie d informaţii despre consumatori, concurenţi, intermediari, furnizori. 

Sistemul de informare în marketing reprezintă un sistem destinat colectării, sistematizării, analizei, aprecierii celei mai actuale şi precise informaţii în scopul perfecţionării, planificării, aplicării în practică a controlului asupra executării deciziilor de marketing. 

SIM cuprinde patru subsisteme:

1. sistemul colectării informaţiei curente externe. Acest subsistem prevede colectarea celei mai diverse informaţii din cărţi, ediţii speciale, convorbiri cu clienţii şi furnizorii.

2. sistemul rapoartelor interne ale firmei. Reflectă  indicatorii desfacerii curente ale întreprinderii cu privire la realizarea volumul de producţie, volumul de cheltuieli, volumul stocurilor materiale, circulaţia banilor, datoriile firmei, etc. 

3. sistemul cercetărilor de marketing. Cuprinde determinarea acelor date ce sunt necesare în legătură cu problema fixată faţă de firmă în perioada curentă, colectarea datelor, analiza şi raportul privind rezultatele. 

4. sistemul de analiză a informaţiei de marketing. Reprezintă un ansamblu de metode de analiză a informaţiei de marketing. 

Baza acestui sistem sunt:

· banca statistică, care permite de a evidenţia legătura datelor cercetate şi de a determina gradul lor de garanţie statistică.

· Banca de modele cuprinde modelele matematice, care permit de a adapta cele mai optime decizii de marketing. 

Folosirea SIM necesită utilizarea unor fonduri financiare importante, şi nu întotdeauna investiţiile în acest domeniu se recuperează rapid. Dar totuşi. Având la dispoziţie numai principalele componente ale unui sistem informaţional de marketing, agentul economic realizează cu ajutorul acestuia supravegherea permanentă a mediului extern al întreprinderii. 

IV.

Cercetările de marketing şi tipologizarea lor.

Sub termenul „Cercetare  de marketing” trebuie de înţeles rezolvarea problemelor concrete cu care se confruntă firma, procesul punerii problemei, obţinerea informaţiei marketologice, planificarea şi organizarea culegeri ei, analiza şi prezentarea raportului privind rezultatele obţinute. Fiecare firmă defineşte de sinestătător tematica şi volumul cercetărilor de marketing, reieşind din posibilităţile şi cerinţele în informaţia de marketing, de aceea tipurile cercetărilor pot fi şi diverse. 

Luând în consideraţie diversitatea cercetărilor de marketing, la baza lor stă o metodologie comună, care defineşte ordinea de efectuare a lor. 

Procesul de efectuare a cercetărilor de marketing trebuie să conţină următoarele cinci etape principale:

1. determinarea problemelor şi formularea scopurilor cercetării. 

2. alegerea resurselor, culegerea şi analiza informaţiei de marketing secundare.

3. planificarea şi organizarea culegerii informaţiei primare.

4. sistematizarea şi analiza informaţiei culese. 

5. prezentarea rezultatelor cercetărilor primite.

Prima etapă se consideră etapa principală a cercetării.     Problema pusă corect şi scopul cercetării definit exact sunt cheia succesului. Greşeli comise la această etapă pot provoca nu numai pierderi materiale, dar şi agravarea problemelor legate de pierderea timpului asupra mişcării pe o urmă falsă. 

Independent de cine este efectuată cercetarea, de firmă însăşi sau de firma specializată, succesul activităţii de grupei de cercetare la determinarea problemei şi scopurilor de cercetare depinde de posibilitatea de a fi atraşi specialiştii firmei, iar rezultatele finale să fie aprobate de conducerea ei. 

A doua etapă a cercetări de marketing constă în efectuarea consecutivă a procedeelor de alegere a surselor de informaţie interne şi externe şi culegerea informaţiei secundare.

Pentru majoritatea firmelor străine sursa principală şi de bază a informaţiei intern este calculatorul, în baza de date a căruia se introduc toate datele, ce reflectă diverse funcţii în conducerea activităţii firmei. (organizarea producţiei, conducerea personalului, activitatea financiară, etc.)

Sursele externe de informare  secundară cuprind:

· materiale de caracter legislativ şi  instructiv, ce se publică de organizaţi guvernamentale,

· dări de seamă şi referate ale centrelor de cercetări comerciale,

· publicaţii ale organizaţiilor noncomerciale de cercetări,

· publicaţii ale organizaţiilor de producţie şi comerţ, incluzând asociaţiile de marketing asupra anumitor grupuri de produse. 

· Publicitatea TV şi radio. 

Alegerea surselor secundare de informaţie cere de la oameni încadraţi în acest proces un orizont intelectual larg, înţelegerea profundă a problemei. 

Planificarea şi organizarea culegerii informaţiei primare se consideră drept cea mai voluminoasă etapă a procesului de cercetare, ce include patru metode de bază:

1. supravegherea, 

2. experiment,

3. imitare, 

4. interogare. 

Importanţa procedurii alegerii metodei de culegere a informaţiei primare constă în faptul că rezultatele acestei alegeri determină atât fidelitatea şi precizia informaţiei, cât şi cheltuielile pentru culegere. 

În procesul de culegere a datelor o importanţă deosebită o are controlul curent, care permite introducerea cercetării în organizarea culegerii. 

După finalizarea culegerii de date se efectuează sistematizarea ţi analiza lor. adică urmează etapa a patra: sistematizarea şi analiza informaţiei culese. 

Sistematizarea informaţiei primare constă în clasificarea variantelor de răspuns, în codificarea lor şi prezentarea în formă comodă de analiză. 

Rezultatele finale se prezintă în formă de recomandări şi propuneri privind activitatea firmei pe viitor. Se încheie procesul efectuării cercetării cu etapa a cincia, ce constă în prezentarea rezultatelor obţinute. 

În majoritatea cazurilor raportul se prezintă în două variante: plină şi prescurtată. Varianta plină prezintă un raport de caracter tehnic, care este destinat specialiştilor departamentul de marketing al întreprinderii. 

Varianta prescurtată este destinată conducătorilor firmei şi conţine rezultate de bază ale cercetării, concluzii şi recomandări. 

Tema 3. Organizarea activităţii de marketing.

1.Activitatea de marketing în structura organizatorică a firmei.

2.Organizarea internă a compartimentului de marketing.

3.Sfera de activitate a compartimentului de marketing.

I.

Activitatea de marketing în structura organizatorică a firmei. 

Există o serie de formule organizatorice ce constituie diferite etape în evoluţia organizării de marketing la nivelul întreprinderii:

· desfăşurarea unor activităţi de marketing în cadrul compartimentelor tradiţionale, prevede vânzările, producţia, planificarea, organizarea, etc. Cele mai multe acţiuni de marketing revin compartimentului de vânzări. Această formă de organizare presupune activităţi de publicitate, promovare, care apar în mod spontan şi sunt determinate de necesităţile imediate ale întreprinderii. O astfel de practică organizatorică era caracteristică şi poate fi întâlnită în cadrul întreprinderilor mici şi a căror produse se adaptează unor nevoi uşor de anticipat. 

· Sistematizarea activităţilor de mk într-un compartiment tradiţional – multe activităţi, care erau realizate la compartimentul de producţie anterior, trec în subordonarea celui de vânzări, în cadrul căruia se pot constitui chiar sectoare specializate de mk. Această formă de organizare este recomandată întreprinderilor cer simt nevoia coordonării activităţii de mk şi în cadrul cărora funcţia comercială deţine un loc preponderent.

· Constituirea unui compartiment specializat de mk subordonat direct conducerii, în cadrul căruia sunt grupate toate activităţile de mk şi poartă denumirea de mk integral.

· El este ridicat la nivel de funcţie principală a întreprinderii şi serveşte drept drept nucleu de organizare a acesteia. 

· Crearea direcţiilor de mk – marchează consacrarea definitivă a poziţiei şi rolului de stat major al întreprinderii. Direcţiile de mk îşi subordonează în întregime activităţi de piaţă, asigurând obţinerea unor rezultate economice superioare. 

Adoptarea unei sau altei forme este determinată de natura pieţelor produselor şi clienţilor cărora li se adresează întreprinderea. Organizarea funcţională este caracteristică acelor întreprinderi care comercializează produsele prin intermediul canalelor de distribuţie. 

Constituirea unei întreprinderi de mk, însuşită şi acceptată de tot personalul, ace rol de coordonator şi integrator al tuturor activităţilor al acestei întreprinderi. În acest caz, direcţia de mk are rol pronunţat de coordonare a tuturor activităţilor întreprinderii. 

II.

Organizarea internă a compartimentului de marketing.

Organizarea internă a compartimentului de mk propune stabilirea în cadrul acesteia a unor sectoare care să se ocupe de o serie anumită de probleme: profitul întreprinderii, complexitatea activităţilor desfăşurate, specificul pieţei pe care acţionează, specificul mediului extern, nivelul de pregătire a specialiştilor antrenaţi în activitatea compartimentului. 

Sunt mai multe tipuri de organizare internă a compartimentului de mk, fiecare tip având la bază un anumit criteriu de structurizare: criteriul funcţional, criteriul geografic, criteriul produselor pieţei. 

1. crearea unor sectoare cu funcţii bine definite după specificul activităţii de mk. Aceste sectoare pot fi constituite pe următoarele domenii: 

· cercetări de mk, 

· programare de mk, 

· comunicare şi distribuţia serviciilor de mk. 

Această formă asigură maximizarea rezultatelor obţinute pe baza specializării profunde a activităţii desfăşurate. 

2. organizarea compartimentul de mk după criteriul geografic prevede diferenţierea după zonele geografice pe care acţionează întreprindere. Pe baza cestui tip de organizare firmele pot constitui două sectoare:

· pentru piaţa internă şi 

· pentru piaţa externă. 

La nivelul fiecărei zone geografice se creează birouri de vânzare, servicii de cercetare a pieţei, servicii promoţionale. 

3. prevede desfăşurarea activităţilor de mk pentru fiecare produs din nomenclatorul întreprinderii. Această formă de organizare este practicată de acele întreprinderi care produc o gamă largă de produse destinate unor categorii distincte de consumatori.  Acest tip de organizare prevede situaţia că piaţa este de două tipuri: internă şi externă, iar piaţa internă se divizează în piaţa urbană şi piaţa rurală. În cadrul fiecărei pieţe secţia de mk delimitează specializate pe activităţi de mk. Acest tip de organizare are la bază diferenţierea existentă în cadrul pieţe diferitelor categorii de consumatori: consumator industrial,  individual, întreprinderi de afaceri şi de stat, care necesită anumite tehnici vânzare şi anumite proceduri de stabilire a preţurilor. 

Organizarea combinată a compartimentului  de mk după criteriul marfă piaţă, prevede întreprinderile care vând mărfuri multe şi pe multe pieţe să aibă în acelaşi timp şi administrator de mărfuri şi administrator de piaţă. Pregătind programul pe piaţă, administratorii de piaţă fac legătură cu toţi administratorii  de mărfuri şi primesc de la fiecare informaţii privind preţurile planificate şi volumul de producţie al diferitelor materiale. 

Pronosticurile finale de realizare făcute de administratorii de piaţă şi cei de mărfuri trebuie să aibă acelaşi rezultat. 

Pronosticurile viitoarelor rezultate prevede calculul următorilor indici: 

· cantitatea de produse care vor fi propuse pentru comercializare şi preţurile lor;

· cheltuieli de mk, de producţie, de comunicare;

· eventualele profituri sau pierderi.

Prin urmare,  planificarea reuşită a activităţilor de mk e necesară pentru gestionarea reuşită a businessului. Însă realizarea planului de mk însuşi e posibilă dacă există următoarele condiţii:

1. imaginea preşedintelui companiei, 

2. participarea nemijlocită şi eficientă a tuturor colaboratorilor departamentul de mk la realizarea obiectivelor trasate. 

3. poziţia de frunte a mk la întreprindere

4. elaborarea strategiilor active pentru acapararea unor noi pieţe. 

5. analiza tuturor plusurilor şi minusurilor planului de mk precedent pentru realizarea reuşită sa noului plan. 

Activitatea de mk comportă cheltuieli considerabile însă ele se recuperează cu prisosinţă dacă vânzările cresc. 

Formele enumerate mai sus se referă la structuri organizatorice stabile, însă pot apărea şi situaţii cu caracter temporar, cum ar fi lansarea unui produs nou, de aceea trebuie de spus că nu există soluţii standard la conceptul de mk. 

III.

Sfera de activitate a compartimentului de marketing

Sfera de activitate a compartimentului de mk se referă la procesele, prin intermediul cărora firma se implică în mediul social-economic. Volumul activităţii, diversitatea ei depinde de mai mulţi factori, cum ar fi:

· profilul întreprinderii, 

· aria geografică, 

· personalul ocupat în activitatea de mk, 

· competenţa sa. 

Sfera de activitate a compartimentului de mk este în funcţie de politica întreprinderii. Activităţile de mk pot fi structurate în următoarele domenii: 

1. Activităţi desfăşurate prin elaborarea şi fundamentarea programelor de mk. Funcţiile acestui program:

a) formularea obiectivelor globale fixe de întreprindere, a strategiei şi tacticilor necesare pentru atingerea lor.

b) Elaborarea politicii generale de mk şi a variantelor strategiei de piaţă. 

c) Controlul executării programelor de mk. 

2. Un alt domeniu include activităţile din sfera cercetărilor de mk şi include următoarele funcţii:

b) cercetarea mediului intern şi extern a al întreprinderii, 

c) studierea nivelului de consum ,

d) elaborarea cercetărilor pentru fundamentarea politicii de marketing şi a strategiei de piaţă. 

3. Domeniul dat cuprinde activităţile legate de fundamentarea deciziilor. El prevede:

a) tipurile de activitate şi termenele de realizare, 

b) cine va executa o sarcină oarecare şi în ce termene, 

c)  cât o va costa pe întreprindere programul de mk şi ce mijloace vor fi utilizate. 

Tot aici se analizează posibilităţile canalelor de distribuţie, directe şi indirecte, ce examinează tipurile de comunicare şi eficienţa lor. 

De regulă se alcătuieşte graficul de realizare a tuturor tipurilor de lucrări, indicându-se termenele.

 În cea ce priveşte personalul care-şi desfăşoară activitatea în cadrul compartimentului de mk, trebuie să fie posesorul unor temeinice cunoştinţe de specialitate, în acelaşi timp sunt necesare o serie de calităţi personale, care vor corespunde cerinţelor specifice fiecărui post: receptivitate la cerinţele mediului, cunoaşterea fundamentală a problemei, capacitatea înaltă de adaptare la evoluţia situaţiilor ce apar. 

Tema 4. Cercetările de mk ale pieţei.

1. Noţiunea de piaţă a firmei. Tipologia pieţelor.

2. Capacitatea pieţei şi evaluarea ei. 

3. Conjunctura pieţei, indicatorii conjuncturii pieţei. 

I .

Noţiunea de piaţă a firmei, tipologia pieţelor

Piaţa reprezintă principalul câmp de acţiune al managementului, cadru în care se verific oportunitatea şi eficienţa tuturor activităţilor legate de conducerea procesului dirijării profitabile, a fluxului de bunuri, servicii şi idei de la producătorul lor până la utilizatorul lor final. De aceea, fiecare întreprindere urmăreşte ocuparea unei poziţii în ansamblul pieţei, care să asigure realizarea eficientă a produselor şi a serviciilor. 

Abordarea practică în viziunea de management presupune delimitarea pieţei în piaţă efectivă şi piaţă potenţială. 

Piaţa efectivă reprezintă dimensiunea pieţei atinse la momentul dat, respectiv tranzacţiile de piaţă efectiv desfăşurate. 

Piaţa potenţială exprimă dimensiunile posibile ale pieţei şi se realizează cu o anumită probabilitate.

Conform opiniei specialiştilor există şi alte categorii de piaţă:

· piaţă controlată (planificată), 

· piaţă liberă,

· piaţă reglementată (protejată), 

· piaţă închisă (neagră). 

Întreprinderea apare în cadrul pieţei prin intermediul produselor sale, serviciilor, care formează oferta de mărfuri a acestei întreprinderi. Această ofertă se va confrunta cu cererea consumatorilor, având ca scop satisfacerea integrală sau parţială a acesteia. 

Ansamblul relaţiilor de vânzare-cumpărare privite în interdependenţă formează piaţa totală. 

Deseori produsele oferite de o întreprindere se întâlnesc cu oferta altor întreprinderi. Produsul privit în ansamblu, indiferent de întreprinderea care îl creează, formează în atare caz o piaţă proprie, ce reprezintă o subdiviziune a pieţei totale. 

Astfel, piaţa totală este constituită din ansamblul pieţelor întreprinderii ce-şi desfăşoară activitatea în cadrul ei. Totodată, ea este constituită din totalitatea pieţelor produselor supuse vânzării-cumpărării. De aici putem constata că suma pieţelor întreprinderilor este egală cu suma pieţelor produselor acestor întreprinderi. 

II.

Capacitatea pieţei şi evaluarea ei.

Capacitatea pieţei se determină în baza unor indicatori atât naturali cât şi valorici. Se poate distinge valoarea pieţei efective şi potenţiale.

Capacitatea pieţei efective poate fi exprimată prin următorii indicatori:

a) Volumul vânzărilor de mărfuri ce se referă la perioada trecută, dar care permite caracterizarea dimensiunilor pieţei; evidenţierea unor tendinţe în evoluţia acestea.

b) Volumul exportului respectiv a importului se ce stabileşte pe produse, ţări, grupuri de ţări sau la nivel mondial.

c) Numărul de cumpărători.

Capacitatea pieţei efective se poate determina după următoarea formulă:

Cpe=N*q*F

N – numărul de cumpărători

q – marfa

F – frecvenţa de cumpărare exprimată prin numărul mediu de achiziţionări realizate într-o unitate de timp.

Capacitatea pieţei potenţiale – exprimă volumul maxim a vânzărilor pe care l-ar putea relua întreprinderea într-un interval de timp determinat. Capacitatea potenţială a pieţei este supunerea cercetării efective, diferenţa este determinată de non consumatorii relative ce reprezintă utilizatorii potenţiali ai produselor firmei, dar acre in prezent nu se manifestă din diverse motive cum ar fi lipsa resurselor financiare, cumpărarea de produse similare de la altă firmă.

Principalii indicatori de evaluare a capacităţii pieţei potenţiale sunt:

a)potenţialul de absorbţie a pieţei – care exprimă volumul maxim de vânzări ale unui produs sau a unor grupuri de produse ce se pot realiza într-o anumită perioadă de timp.

În cazul lansării unei firme pe pieţele externe trebuie de făcut distincţia între potenţialul total al pieţei unei ţări şi potenţialul de import al statului respectiv.

b)potenţialul de export reprezintă volumul maxim de disponibilităţi a unei firme destinate pieţei internaţionale.

c)efectivul şi structura no consumatorilor relativi numărul şi caracterul principal demografice, economice, socio-profesionale ale potenţialilor clienţi ai firmei; motivaţia pentru care aceasta nu apelează la oferta întreprinderii.


În afară de aceste pieţe se mai calculează cota de piaţă reprezintă mărimea relativă a capacităţii pieţei unei firme. Exprima ponderea relativă ce revine acesteia din piaţa globală a ramurii din piaţa naţională sau internaţionala. Cu ajutorul ei se poate realiza o ierarhie a întreprinderilor ce produc sau desfac aceeaşi categorie de mărfuri. Mărimea cotei de piaţă depinde atât de potenţialul uman, material şi financiar al acesteia, cât si de intensitatea concurenţei ce se manifestă pe piaţa globală.

III. 

Conjunctura pieţei şi factorii ce o determină.
Noţiunea şi conţinutul pieţei are o importanţă mare pentru a asigura echilibrul dinamic dintre cerere şi ofertă pe piaţă.

Conjunctura pieţei – ansamblul de condiţii concrete social-economice, politice ce determină corelaţia dintre cerere şi ofertă, în baza cărora se realizează mărfurile. Exprimă şi raportul dintre diferite stări favorabile şi nefavorabile ce trebuie evidenţiate în condiţiile de tranziţie la economia de piaţă.

Conjunctura favorabilă – când oferta după volum şi structură corespunde cererii populaţiei în ansamblu pe ţară sau regiune. Echilibrul pe piaţă dintre cerere şi ofertă este o condiţie importantă în asigurarea conjuncturii favorabile.

Conjunctura nefavorabilă – când oferta de mărfuri după volum şi structura nu corespunde cererii favorabile a populaţiei.

Factorii ce determină conjunctura pieţei: 

· Ritmurile şi proporţiile de dezvoltare ale ramurii economice naţionale

· Dezvoltarea producţiei de mărfuri de larg consum

· Gradul de saturaţie a pieţei cu mărfuri

· Nivelul şi corelaţia preţurilor la anumite mărfuri

· Starea veniturilor populaţiei

· Condiţiile de sezon climaterice

După durată clasificăm factorii:

1. factorii de durată – care acţionează pe termen lung (progresul tehnico-ştiinţific, resursele naturale, politica economică);

2. factorii cu acţiune ciclică - care se repetă criza economică.

3. factorii sezonieri – consumul de producţie unor mărfuri sunt afectate de sezon (poama)

4. factorii accidentali – calamităţile naturale, grevele.

Studierea conjuncturii pieţei necesită etapele:

1. Selectarea şi analiza informaţiei;

2. Descrierea şi generalizarea conjuncturii prin cercetări în diverse, sectoare ale comerţului şi industriei.

3. Evidenţa factorilor concreţi generalizatori de dezechilibre intre cerere şi ofertă.

4. Estimarea dezvoltării conjuncturii pieţei în perspectiva apropiată.

Tema 5.  Cercetările de marketing ale consumului. 

4. Studierea consumului în activitatea de marketing.

5. Nevoile de consum şi ierarhizarea lor.

6. Comportamentul consumatorului şu mecanismul de realizare a lui. 

I.

Studierea consumului în activitatea de marketing.

Marketingul îşi propune să vină în întâmpinarea nevoilor şi dorinţelor consumatorului, pentru aceasta este necesar de a cunoaşte cumpărătorul, de a analiza dorinţele, preferinţele şi comportamentul lor de cumpărare. Astfel procesul de investigare se extinde, pe de o parte asupra studierii fenomenului pieţei, inclusiv a cererii de mărfuri, şi pe de altă parte asupra modului în care ajung mărfurile către cumpărătorii finali. 

Consumul – procesul de utilizare a bunurilor şi serviciilor create pentru satisfacerea anumitor necesităţi. Se află în strânsă legătură cu producţia, influenţând-o în mod activ. 

Dirijarea activităţilor economice are ca scop satisfacerea cerinţelor pieţei, dimensiunilor şi structurii consumului. 

Distingem două aspecte ale cercetărilor consumului:

1. Cercetările consumului propriu zise ca sferă de utilizare a bunurilor şi serviciilor, 

2. Definirea mecanismelor care declanşează actul de consum.

Criteriile de clasificare a consumului:

I. După destinaţia finală a bunurilor şi serviciilor:

· consum productiv, 

· consum neproductiv. 

II. După natura bunului consumat:

· consum de bunuri, 

· consum de servicii.

III. După sursa de provenienţă a bunurilor şi serviciilor:

· producţia agenţilor economici, 

· producţia casnică.

IV. Conform surselor de asigurare:

· din venituri individuale, 

· finanţat din bugetul statului.

V. După modul de utilizare:

· personal,

· colectiv. 
II. 

Nevoile de consum

Nevoi de consum – ansamblul cerinţelor de consum productiv şi neproductiv al unităţilor economice, instituţiilor şi populaţiei. 

Criteriile de ierarhizare:

I. Conform legăturii cu producţia:

· nevoi productive, 

· nevoi neproductive. 

II. Conform conţinutului:

· nevoi materiale, 

· nevoi spirituale. 

III. Conform raportului cu timpul:

· nevoi actuale, 

· nevoi de perspectivă. 

IV. Conform naturii lor:

· nevoi de bunuri, 

· nevoi de servicii.

V. Conform mediului de manifestare:

· nevoi curente, 

· nevoi periodice, 

· nevoi rare. 

VI. Conform modului de acoperire cu venitul:

· nevoi solvabile, 

· nevoi nesolvabile. 

Ierarhizarea nevoilor de consum permite marketologilor de a crea produse noi şi de a alege canalele de distribuţie, de a elibera mesaje publicitare. Astfel procesul de investiţie cuprinde:

1. studierea fenomenelor pieţei, a nevoilor de consum, 

2. modul în care  ajung produsele la cumpărătorii finali. 

III. 

Comportamentul consumatorului. 

Consumator poate fi orice subiect economic. Orice consumator poate fi studiat ca un sistem de intrări şi ieşiri. Intrările sunt un ansamblu de stimuli cu care se confruntă consumatorilor, şi ieşirile sunt reacţia consumatorului la aceşti stimuli. 

 Sarcina cercetătorilor de marketing constă în studierea procesului de comportament al consumatorului din momentul apariţiei şi perceperii unor stimuli până la decizia de cumpărare a anumitor bunuri. 

Comportamentul cumpărătorului este alcătuit din două părţi distincte, între care există o interacţiune permanentă: 

1. comportamentul de cumpărare, 

2. comportamentul de consum. 

Factorii care îl determină pe cumpărător să cumpere sau nu un anumit bun se grupează în două grupe: 

· motive de cumpărare şi 

· motive de necumpărare. 

Motivaţia economică poate fi reflectată de gradul de accesibilitate al preţului produsului şi este combinată cu elemente ce ţin de destinaţia sa în consum, de personalitatea cumpărătorului. Are la bază anumiţi factori:

· raţionali,

·  emotivi, 

· primari,

· secundari. 

Paralel cu factorii generali activează şi cei speciali:

1. Sentimentul afirmării de sine, declanşează dorinţa de posesie a unui obiect deosebit. Sentimentul mulţumirii de sine, manifestarea spiritului creator, sentimentul originii. Trebuie de studiat motivele care îl împiedică pe consumator să-şi manifeste efectiv cererea. 

2. Preferinţele cumpărătorului – o motivaţie pozitivă faţă de marfă. Preferinţele apar în condiţiile unei puternice motivaţii. Declanşarea lor poate fi cauzată de:

a) Caracteristicile produsului – formă, mărime, culoare, gust, ambalaj. 

b) Elemente referitoare la marcă, nume, instrucţiuni de folosinţă, termeni de garanţie şi preţ. 

c) Serviciile ce însoţesc produsul.

d) Statutul pe care îl conferă celui ce foloseşte sau posedă bunul dat. 

3.     Intenţiile de cumpărare, estimările motivaţiei, comportamentului viitor, problemele ce apar în determinarea intenţiilor de cumpărare sunt: asigurarea informaţiilor privitoare la intenţiile viitoare de consum şi garantarea rezultatelor investigaţiei în determinarea gradului de transformare a intenţiei în faptă într-un anumit interval de timp determinat. Intenţia este o dezvoltare a motivaţiei, cunoaşterea ei este importantă când se pregăteşte lansarea de noi produse pe piaţă. 

Reacţia cumpărătorului faţă de un nou produs trece prin următoarele etape: 

1. atenţie, 

2. dominaţie, 

3. dorinţă, 

4. acţiuni de cumpărare. 

Etapele străbătute de cumpărător se desfăşoară astfel:

a. se informează despre noul produs, 

b. îl cunoaşte, 

c. îi place, 

d. îl preferă, 

e. e convins să-l cumpere, 

f. îl cumpără. 

Procesul de acceptare a unui produs este un proces mintal identic pentru orice produs şi pentru orice persoană, de aceea consumatorul va căuta să obţină mai multă informaţie despre noul produs în comunicările publicitare, în contactul cu consumatorii care deja folosesc produsul dat. 

4.   Deprinderile de cumpărare. Constituie o formă de manifestare a comportamentului de cumpărare a mărfurilor şi serviciilor ce au un caracter repetat. Deprinderile de cumpărare se pot structura pe trei direcţii:

- deprinderi temporale, ce cuprind eşalonarea cumpărăturilor pe sezon, pe zile în cursul săptămânii, pe ore în cursul zilei. 

- deprinderi spaţiale, distanţa medie parcursă de cumpărători pentru a cumpăra produsul. Tipurile de magazine de unde sunt deprinşi să cumpere produsul dat. 

- deprinderi modale – cuprind formele de vânzare preferate de cumpărător. 

Înclinaţia de formare a anumitor deprinderi se află în legătură cu personalitatea individului, condiţiile sale de viaţă şi de muncă, natura produselor şi serviciilor fiind determinate prin cercetări selective, de tipul anchetelor şi observaţiilor. 

5. Obiceiurile de consum. Sunt strânse legate de deprinderile de cumpărare, având o stabilitate mai mare în timp, de aceea influenţarea lor necesită un efort mai intens. 

6. Atitudinile. Reunesc influenţele exercitate de deprinderi, obiceiurile şi motivele. Atitudinile sunt rezultatul unor procese afective şi de cunoaştere, creează motivaţia de a acţiona pe baza unor convingeri şi constituie un factor important de influenţă a comportamentului. 

7. Imaginea asupra mărfurilor, serviciilor, sau a firmelor ce le fabrică ori le comercializează, ocupă un loc aparte în motivaţia comportamentului consumatorului, ea este rezultatul perceperii produselor sau mărfurilor de către cumpărătorii potenţiali.

Elementele vizuale a unui produs reprezintă ambalajul şi eticheta de fabrică. Problema alegerii denumirii unui produs este la fel de importantă. Un nume adecvat poate contribui la creşterea vânzărilor, iar un nume nepotrivit poate frâna lansarea lui pe piaţă. 

Comportamentul consumatorului este influenţat de patru categorii de factori majori:

I. Culturali şi sociali (statutul social, religia, vârsta),

II. Personali, (modul de viaţă)

III. Factori de ordin psihologic (motivaţia, percepţia, atitudinile)

IV. Sociali. 

Cunoaşterea şi analiza pieţelor de consum şi a comportamentului de cumpărare este necesară pentru elaborarea planului de marketing. Numai înţelegea necesităţilor consumatorului constituie baza unui marketing reuşit, deoarece contribuie la elaborarea unui program efectiv în susţinerea unor oferte atractive. 

TEMA 6:Segmentarea pieţei.

4. Procesul de segmentare a pieţei.

5. Principiile şi obiectivele segmentării pieţei.

6. Metodele de segmentare a pieţei.

I. 

Procesul de segmentare a pieţei
Procesul de segmentare a pieţei. O firmă care se lansează pe o piaţă nu poate satisface toţi consumatorii, aceştia fiind prea numeroşi, prea disperaţi în spaţiu şi prea diferiţi în privinţa cerinţelor de aprovizionare. În plus diferă între ei după dorinţe, puterea de cumpărare şi comportament de comparare. De aceea apare necesitatea de a segmenta piaţa.

Segmentarea pieţei este operaţiunea de împărţire a cumpărătorilor după un anumit criteriu în grupuri aparte care reacţionează în mod specific la activitatea de marketing a vânzătorului.

Vânzătorii trebuie să descopere cele mai favorabile segmente ale pieţei pe care le poate deservi eficient. Segmentarea pieţei se desfăşoară în următoarele etape:

                             1)Evaluarea sistemelor demografice.

                             2)Studierea gr. de consumatori.

                             3)Localizarea segmentată

În procesul de segmentare se ţine cont de categoria de vârstă şi sex ale populaţiei, de componenţa sa venituri, tradiţii. Localizarea segmentării implică un risc pentru firmă, deoarece ea se va strădui nu numai să satisfacă necesităţile, dar şi să obţină un profit maxim. Segmentarea pieţei trebuie să corespundă următoarele cerinţe:

1. Segmentul de piaţă trebuie să aibă anumite limite.

2. Segmentul trebuie să se caracterizeze printr-o anumită stabilitate a indicatorilor.

3. Segmentul de piaţă trebuie să ia în considerare dependenţa dintre unele caracteristici ale tradiţiilor naţionale ale cumpărătorilor, ale pieţelor naţionale şi comportamentul clienţilor, particularităţile cererii şi ale preferinţelor.

4. Segmentul de piaţă trebuie să fie destul de voluminos pentru a contribui la sporirea vânzărilor, creşterea profitului şi la stimularea producţiei de mărfuri.

Pentru ca piaţa să fie reuşit segmentată, firma trebuie să ţină cont de următoarele momente:

a) gradul de deosebire dintre cumpărători;

b) asemănarea necesităţilor cumpărătorilor din una şi aceiaşi grupă;

c) dimensiunea segmentului care permite să fie garantată comercializarea produselor şi acoperirea cheltuielilor;

d) organizarea canalelor de legături reciproce cu grupurile concrete de cumpărători.  

Mărimea segmentelor de piaţă nu poate fi adusă la nişte parametri ficşi; ei depind de prestigiul firmei de capitalul ei; locul pe care îl ocupă în accesiunea cumpărătorului.

II.

Principiile şi obiectivele segmentării pieţei

Principiile se determină de factorii geografici, demografici, psihologici, de producţie, de concurenţă care activează nemijlocit asupra comportamentului cumpărătorilor.

Segmentarea pieţei are loc după criteriile:

1. Conform principiului geografic – gruparea cumpărătorilor după criteriile geografice 

2. Conform principiului demografic – structura pe vârstă, sex, situaţia familială, mărimea veniturilor, instruire, statut profesional, convingeri religioase, naţionalitate.

3. Conform factorilor psihologici – clasă socială, stil de viaţă, personalitate.

4. Conform comportamentului cumpărătorilor după cunoştinţe, atitudini, experienţă, modul de utilizare a mărfii, intensitatea consumului – cel mai important criteriu.

5. Conform parametrilor de producţie – ţine cont de reacţia cumpărătorilor la unii parametri ai articolului concret; permite constatarea importanţei parametrilor funcţionali şi tehnici ai bunului în scopul sporirii competitivităţii pieţei pentru fiecare articol în parte. Se determină dimensiunile investiţiilor, utilajul şi tehnologia de fabricare.

6. Conform concurenţelor principali – pentru a estima privilegiile comparative ale întreprinderii pentru a cuceri o piaţă.

Obiectivele:

1. majorarea volumului vânzărilor şi creşterea veniturilor.

2. prelungirea ciclului de viaţă a produsului 

3. folosirea segmentului de piaţă pentru a realiza mărfurile produse anterior, dar însă ne vândute.

4. ridicarea prestigiului firmei prin marfa propusă anumitor segmente.

5. distribuirea raţională a investiţiilor şi menţinerea nivelului calităţii  produselor şi inovaţiilor.

6. cucerirea noilor segmente de piaţă.

După ce au fost determinate obiectivele întreprinderii ele trebuie să fie aplicate. Planul strategic de activitate permite elaborarea unei strategii de Marketing care va cuprinde 3 elemente:

a. alegerea unei pieţe ţintă

b. segmentarea ei

c. poziţionarea unor sau mai multe produse pe piaţa dată.

În procesul de segmentare pot fi folosite 3 strategii:

1. Marketing ne diferenţiat – orientat spre majorarea numărului de cumpărători; se utilizează pe acele segmente unde necesităţile sunt generale. Activitatea de Marketing este orientată în aşa fel ca să fie înţeleasă şi atrăgătoare de către majoritatea cumpărătorilor.

2. Marketing diferenţiat  - orientat spre segmente specifice de piaţă 

3. Marketing concentrat – orientat la diferite segmente ale unei pieţe ( concentrat în special asupra unor anumite categorii de segmente – ex. Caiete cu poza unei anumite actriţe).

III. 

Metodele de segmentare a pieţei

Metode de birou – culegerea şi studierea datelor existente despre piaţă. Pentru aceasta firmele trebuie să dispună de un volum considerabil de informaţie care să fie analizate permanent. Firmele pot folosi informaţie de la bănci, instituţii de cercetare, care conţin informaţii despre situaţia de pe piaţă. Principalul dezavantaj – întârzierea datelor.

Cercetările pe teren – se realizează cu ajutorul sondajului prin poştă, prin interviu personal, telefon cel mai binevenit – sondajul prin poştă, dacă numărul organizaţiilor şi persoanelor anchetate este considerabil.

Culegerea de informaţie specială – comandarea informaţiei despre o anumită piaţă în condiţii comerciale.

Studiul pieţei la faţa locului – studierea structurii unei oarecare pieţe de către un expert.

Sondajul populaţiei – prin anchetarea populaţiei , de aceea anchetarea trebuie să fie alcătuită cu pricepere pentru a evita răspunsuri greşite şi negândite.

Metoda vânzărilor de probă – în cazul când pe piaţă lipsesc produsele similare şi firma încearcă o tranzacţie de probă pentru a cuceri piaţa.

Antrenarea agenţilor – pentru a pătrunde pe o piaţă externă firma trebuie să decidă cine va studia piaţa pentru segmentarea ei. În caz când firma însuşi cu reuşeşte, ea apelează la serviciile unei agenţii speciale de cercetare.

Tema 7: Previziuni de Marketing

5. Conţinutul şi necesitatea previziunilor de Marketing
6. Tipurile  previziunilor de Marketing
7. Metode şi tehnici de previziuni
8. Criterii de evaluare şi selectare a metodelor de previziuni 

Conţinutul şi necesitatea previziunilor de Marketing

Previziunile de marketing este o estimare a nivelurilor posibile a variabililor de marketing în perioada viitoare sau o încercare de prevedere a viitorului variabile de marketing. Domeniul previziunilor de marketing este foarte largă. Ele se pot realiza la nivel de produs, de gradul de mărfuri, de unităţi economice, de ramură. Sunt previziuni generale ale marketingului bazate pe intuiţia unor persoane şi previziuni ştiinţifice sau prognoza care se bazează pe legităţile şi tendinţele dezvoltării pieţei precum şi pe rezultatele analizei factorilor ce influenţează piaţa. Necesitatea previziunilor de marketing reiese din faptul că orice decizie calitativă de marketing depinde în mare măsură de argumentarea previziunilor. Viitorul nu poate fi sigur, de aceea previziunea este necesară întotdeauna. Procesul de previziune ce se desfăşoară în cadrul pieţei nu substitue planificarea. Previziunea reprezintă o treaptă ce precede etapa de planificare, este o etapă anterioară absolut necesară în cadrul lucrărilor de elaborare a planului. Planul constă dintr-un set de obiective exact formulate pe care întreprinderea doreşte să le atingă într-o anumită perioadă de timp. Previziunea reprezintă o estimare a viitorului pe baza unei evoluţii anterioare, corectată prin intermediul unor parametri, descoperiri, tendinţe. Dacă previziunea descrie timpul viitor posibil, atunci planul reflectă viitorul dorit.

Tipurile previziunii de marketing

Spaţiul în care se realizează previziunile de marketing este foarte complex, din acest motiv obiectivele previziunilor cuprind:

· caracteristicile mediului extern ( cererea, preţurile, consumatorii);

· cauzele fenomenelor de piaţă ( necesităţi, motivaţii, tendinţe);

· comportamentul agenţilor de piaţă

Clasificarea previziunilor de marketing:

Criterii

1. conform sferelor de cuprindere:

a. Previziuni macroeconomice

b. Previziuni microeconomice

2. Conform caracterului prognozării şi modului de abordare:

a. Previziuni condiţionate (descriu evoluţia unui fenomen în funcţie de evoluţia altuia)

b. Previziuni necondiţionate ( independente – care stabilesc viitoarea evoluţie a fenomenului în funcţie de evoluţia lui anterioară.)

c. Previziuni explorative – evidenţiază dimensiunea viitoare a fenomenului cu o oarecare probabilitate.

d. Previziuni normative – determină viitorul pornind de la prezent cu ajutorul unor norme şi normative.

3. Conform domeniului de aplicare:

a. Previziuni economice

b. Previziuni tehnice

4.Conform artei geografice a fenomenelor preventive:

a. Previziuni locale

b. Previziuni republicane

c. Previziuni mondiale

5. Conform nivelului detalizării mărfii:

a. Previziuni orientate pe marfă concretă

b. Grupuri de mărfuri

6. Conform orizontului de previziuni:

a. Previziuni pe termen scurt

b. P. Mediu

c. P. Lung

7. Conform metodelor folosite:

a. Metodele nivelării exponenţiale

b. Met. mediilor

c. Met. liniare de regresie

d. Met. normativă

Metodele şi tehnicile de previziune
1. Metodele de previziune pe termen scurt au drept scop urmărirea evoluţiei imediate a pieţei şi prognosticarea situaţiilor acesteia.

b. met. sporului mediu

c. met. bazate pe analiza seriilor dinamice

d. met. bazate pe analiza seriilor cronologice

e. met. mediei mobile simple sau ponderate

2. Metode şi tehnici de previziuni pe termen mediu şi lung prevăd studierea tendinţelor principale de durată în evoluţia fenomenelor având obiective comune previziunile pe termen mediu şi lung folosesc aproximativ aceleaşi metode.

Se deosebesc:

Met. obiective-bazate pe extrapolare

Met. normative-bazate pe norme

Met. comparative-bazate pe comparaţie

Met. intuitive

Met. vizionară-care presupune construcţia viitorului folosind drept temă experienţa şi inspiraţia personală a subiectului care realizează previziunile

Met. consensului colectiv-presupune colaborarea unui grup de experţi care elaborează o previziune asupra căreia se pun de acord.

Tehnica scenariilor-vizează stabilirea unei suite logice de evenimente pornindu-se de la o situaţie dată prefigurându-se evoluţia viitoare etapă cu etapă.

Met. Delphi (metoda grupului de experţi). Se desemnează un grup de experţi în diverse domene conexe, experţii cărora li se păstrează anonimatul pentru a nu se lăsa influenţat de prestigiul unuia dintre ei, sunt supuşi unei anchete în mai multe runde succesive.

Prin intermediul unor chestionare datele se prelucrează succesiv, iar rezultatele sunt comunicate tuturor experţilor participanţi pentru a-şi confrunta sau reformula opiniile. Decizia de încheiere a rundelor Delphi se ia atunci când există cea mai mică dispersie de opinii şi se constată că o continuare nu ar schimba prea mult rezultatele anterioare. O mare importanţă pentru atingerea rezultatului dorit în previziunile de Marketing o are selecţia metodelor adecvate astfel încât aceasta să corespundă pe deplin specificului unei anumite situaţii concrete.

Criterii de evaluare şi selectare a metodelor de previziuni
În condiţiile existenţei diverselor metode de previziuni apare necesitatea de a alege metoda necesară. Există următoarele criterii de selectare a metodelor de previziuni.

3. Volumul şi calitatea datelor disponibile 

4. Nivelul legăturii obiectului cu alte obiecte 

5. Orizontul de previziune

6. Timpul disponibil

7. Gradul de precizie a previziunilor

8. Costul şi facilitatea aplicării rezultatelor

9. Gradul de complexitate a metodelor de previziune

În ceea ce priveşte aprecierea gradului de precizie a metodelor de previziune sunt mai mulţi indici de evaluare după mai multe criterii. Criteriul dominant îl reprezintă gradul de precizie realizat (eroarea medie pătrată, eroarea procentuală, eroarea mediilor procentuale).

Tema: 8 Mixul de marketing. Politica de produs

1. Structura marketingului mix.

2. Politica de produs 

3. ciclul de viaţă a produsului

I.

Structura marketingului mix.
Marketingul mix este o îmbinare optimă a patru elemente: produs, preţ, plasare, promovare.

	Marketing mix

	Politică  de produs
	Sortiment

Marfă

Ambalaj

Servicii

Denumire

	Politică de preţ
	Preţ

Reduceri

Condiţii de livrare

Condiţii de achitare

Credite

	Politică de plasare
	Canale de desfacere

Relaţii cu clienţii

	Politică de promovare
	Publicitate

Vânzări personale

Vânzări publicitare


În prezent structura marketingului mix s-a extins considerabil, completându-se cu politica în domeniul personalului, a serviciilor post-vânzare şi a capacităţilor de producţie.

II.

Politica de produs

Politica de produs se elaborează în dependenţă de caracterul produsului şi de parametrii cererii lui. Baza politicii de produs este caracteristică lui, destinaţia (dacă este un bun de consum sau dacă este un produs).

Produsul este determinat de trei elemente principale:

1. Avantajele produsului constă în ceea ce cumpără clientul. Sarcina principală a marketingului este de a vinde clientului avantaje.

2. Atributele produsului sunt acele caracteristici ale produsului care îl fac atractiv pentru client ca calitate, ambalaj, marcă, dimensiuni, culoare...

 Unul din obiectivele principale ale marketingului constă în ridicarea valorii produsului sau a serverului în ochii cumpărătorilor. Majoritatea produselor similare sunt identice, de aceea ca să atragă clienţii antreprenorii se stăruie să îmbunătăţească atributele exterioare ale producţiei.

Atributele produsului:

1. Calitatea-este înalt preţuită de cumpărători şi d multe firme care ridică reitingul produselor făcându-le să corespundă standardelor de calitate. În R.M. este adoptată legea cu privire la protecţia drepturilor consumului care prevede certificarea obligatorie a produselor autohtone şi de importanţă. Pe plan internaţional activează societatea internaţională independentă, nestatală în domeniul inspectării, certificării şi controlului.(S.G.S.)

2. Design-face produsele mai atractive, îi permite cumpărătorului să le deosebească de produsele similare şi să le memorizeze. Design nu se limitează numai la produs ci se extinde şi asupra mărcii comerciale a logotipului (ambalaj).

3. Ambalajul îndeplineşte două funcţii:

· de protecţie(ambalajul de calitate inferioară duce la deteriorarea produsului sau îi implică un aspect neatractiv chir dacă produsul nu a suferit)

· de promovare (deseori cumpărătorii aleg producţia cea mai atrăgătoare. Ambalajul trebuie să fie atractiv, memorizabil şi permanent, stabil).

4. Marca-producţia fără marcă este ca omul fără faţă. Denumirea mărcii produsului trebuie să fie scurtă, uşor de citit şi pronunţat, să descrie produsul sau activităţii companiei şi să aducă profit. Logotipul implică produsului o atractivitate suplimentară, trebuie să fie simplu şi uşor de pronunţat. Permanenţa mărcii într-o perioadă îndelungată de timp asigură realizarea popularităţii produsului. Dimensiunile şi culoarea - în funcţie de produs şi destinaţie firmele trebuie să respecte unele dimensiuni şi game de culori.

5. Servicii de marketing

a. garanţiile-este o metodă  foarte eficientă

b. serviciile post-vânzare (transport la domiciliu, instalarea, instrucţiuni).

c. Acordarea de reduceri.

III.

Ciclul de viaţă al produsului

Produsul se află în circulaţie un timp limitat. Mai devreme sau mai târziu el este înlocuit cu un alt produs mai perfect. Ciclul de viaţă al produsului este alcătuit din patru stadii.

Durata ciclului de viaţă şi a fiecărei faze depinde de produs indiferent de faza în care se află necesită strategii de marketing corespunzătoare:

1. Introducere. Stimularea cererii la produsul nou introdus printr-o companie publicitară însemnată, iniţial vânzările pot fi scăzute de aceea sunt necesare cheltuieli mari din partea firmei, investiţii considerabile care permit crearea imaginii produselor. De obicei în faza de introducere firmele nu reuşesc să-şi acopere toate cheltuielile, acest lucru e posibil numai pe viitor.

2. Faza de creştere-are lor un salt al volumului vânzărilor, de aceea în ramură tind să intre noi firme ceea ce duce la înăsprirea luptei de concurenţă, de aceea sunt necesare cheltuieli mari de publicitate, perfecţionarea reţelelor de distribuţie, noi strategii de formare a preţurilor. Firmele mari care au mijloace financiare considerabile de regulă împart între ele segmentele de piaţă. Firmele mici nu pot suporta presiunea concurenţial şi se pot ruina. De aceea în această fază un indicator al activităţii de marketing este nu numai volumul vânzărilor ci şi segmentul de piaţă.

3. Maturitatea se caracterizează prin încetinirea ritmurilor de creştere a volumului vânzărilor; în acest caz strategia de marketing este orientată spre menţinerea unui volum stabil de vânzări într-o perioadă lungă de timp. O astfel de strategie asigură cea mai lungă perioadă din ciclul de viaţă al produsului. 

Caracteristicile fazei de maturitate:

· creşterea productivităţii muncii

· modernizarea tehnologiilor

· reducerea cheltuielilor publicitare

4. Declin-reducerea treptată a volumul vânzărilor şi a profitului. Dacă marketingul ţine cont de evoluţia politicilor de produs, preţ, plasare şi promovare în fiecare stadiu al ciclului de viaţă, atunci trecerea de la un ciclu la altul are loc fără oscilaţii bruşte. Etapele de elaborare a noului produs:

· apariţia unor idei de valoare cu privire la fabricarea noilor produse

· selectarea  ideilor, proiectelor din punct de vedere economic, financiar şi tehnic.

· analiza valorii economice a ideii

· analiza comercială a distribuţiei-găsirea canalelor optime de vânzare, studierea preferinţelor, testarea noilor produse şi conceperea unui program de promovare

· executarea prototipului noului produs

· lansarea noului produs pe piaţă.  

Tema: 9 Politica de preţ
5. Metodele de formare a preţului

6. Influenţa comportamentului consumatorului asupra formării preţului

7. Metode de comunicare a preţului

8. Strategiile de formare a preţurilor

Metodele de formare a preţului
1. Formarea preţului în funcţie de costul total sau standardizării, include toate cheltuielile de producţie plus cheltuielile comerciale şi administrative pentru publicitate, studiul pieţei la care se adaugă adausul planificata procentului de rentabilitate al vânzărilor.

2. Formarea preţului în baza costului de producţie totală, adausul este destinat  cheltuielilor comerciale şi administrative şi obţinerii profitului.

3. Metodele de formare a produsului în baza cheltuielilor variabile sau a valorii limite, adausul se calculă faţă de cheltuielile variabile.

4. În funcţie de volumul vânzărilor se utilizează în cazul când firma produce mai multe produse.

În formarea preţului firma se orientează după obiectivele pe care doreşte să le atingă:

· Asigurarea activităţii sau supravieţuirea firmei

· Maximizarea profitului

· Crearea imaginii

· Maximizarea vânzării

· Introducerea pe piaţă

Etapele de formare a preţului:

· Determinarea obiectivului

· Evaluarea cererii solvabile

· Evaluarea cheltuielilor

· Analiza mediului concurenţial

· Stabilirea preţului eficient

Întreprinderea se stăruie să fixeze preţul în aşa fel încât să-şi acopere cheltuielile atât variabile cât şi fixe. Când încasările totale sunt egale cu cheltuielile totale firma ajunge punctul activităţii rentabile.

Stabilirea preţului de vânzare şi a cantităţii de echilibru reieşind din cheltuieli se face prin intermediul costului marginal care arată cheltuielile necesare pentru producerea unei unităţi suplimentare dintr-un anumit bun.

Un factor de care firma ţine cont este preţul concurenţilor. Concurenţii care activează pe piaţă de mai mult timp cunosc bine conjuncţia pieţei şi de aceea odată u începutul activităţii ar fi bine de stabilit preţurile la nivelul preţurilor concurenţilor.

Un alt factor care influenţează preţul este sensibilitatea clientului la preţ care depinde de:

· Originalitatea produsului

· Substituibilitatea lui

· Calitatea produsului

· Posibilităţile de cumpărare a produsului.
Influenţa comportamentului consumatorului asupra formării preţului
Cumpărătorul compară avantajele cumpărăturii sale cu cheltuielile sale. Avantajele sunt proprietăţile bunului cumpărat care duc la satisfacerea necesităţilor cumpărătorului şi cheltuielile includ preţul de cumpărare plus plăţile suplimentare (cheltuielile de transport, de instalare). De obicei clientul mai uşor se orientează în chestiunile despre cheltuieli şi mai greu în evaluarea avantajelor achiziţionate. De aceea în timpul negocierilor vânzătorul se va stărui să informeze la maxim clientul despre utilitatea produsului şi-n felul acesta să atenueze reacţia lui negativă la preţ. 

E rezonabil ca vânzătorul să înceapă discuţia despre preţ după ce clientul a luat cunoştinţă de avantajele produsului. Tot odată se va atrage atenţia asupra diferitor factori care determină preţul. Se va ţine cont şi se influenţa psihologică asupra cumpărătorului potenţial. La crearea impresiei pozitive despre firmă contribuie următorii factori:

· Coordonarea cu clientul a condiţiilor de achitare pentru produs;

· Livrarea ieftină a produsului;

· Punctualitatea livrării;

· Oferirea consultaţiilor tehnice şi juridice;

· Acordarea garanţiilor şi serviciilor post-vânzare.

La stabilirea preţurilor firma trebuie să respecte politica de preţ care corespunde complexului marketingului mix, dar există situaţii când se fac abateri de la preţul iniţial prin intermediul reducerilor mai ales în cazul când clienţii sunt permanenţi.

Metodele de comunicare a preţului
Au fost elaborate 15 metode de comunicare a preţurilor de compania Mercury International.

2. Metoda hamburger: avantaj-preţ-avantaj. Despre preţ se vorbeşte în informaţia despre utilitatea produsului, serviciul.

3.  Metoda divizării preţului în părţi convenabile clientului. Ea permite de a convinge clientul că preţul e cu mult mai jos decât se pare.

4. Metoda reducerii tacticii a cheltuielilor. Vânzătorul convinge clientul că preţul e cu mult mai scăzut decât consumul de timp pentru realizarea produsului în cauză.
5. Metoda comparării preţului produsului cu cheltuielile neînsemnate a clientului în procesul utilizării bunului cumpărat.
6. Metoda calculării, vânzătorul explică clientului folosind hârtia şi creionul cum s-a format preţul apoi propune clientului să evalueze avantajele pe care le va căpăta prin produsul cumpărat.
7. Metoda argumentării preţului, vânzătorul convinge cumpărătorul de cheltuielile considerabile la realizarea produsului.
8. Metoda terapiei de şoc constă în faptul că vânzătorul numeşte iniţial un preţ înalt şi urmăreşte comportamentul clientului, controlând ulterior conduita clientului – vânzătorul coboară preţul.
9. Metoda descoperiri preţului, prin intermediul ei vânzătorul convinge clientul că preţul a fost stabilit corect, că el acoperă cheltuielile şi asigură un profit destul de modest.
10. Preţul cu mai multe variante se aplică de vânzător pentru cuprinderea câtorva segmente pe piaţă. Metoda bumerangului se aplică atunci când este imposibil de a negocia rapid cu clientul. Diverse modificări ale preţului se folosesc de către vânzători atunci când diferenţa de preţ nu are o mare importanţă.
11.  Metoda studierii politicii de cumpărare a clientului. Se consideră că vânzătorul cunoaşte necesităţile clientului, solvabilitatea lui şi formează o astfel de metodă de preţ care-i convine clientului.
12.  Metoda explicării structurii cheltuielilor este folosită de vânzător pentru a demonstra că preţul este rezonabil.
13.  Metoda influenţei psihologice – vânzătorul convinge clientul de avantajele oferite pe care nu le au produsele concurente. Metoda abaterii de la negocierea preţurilor şi de convenire.

Strategii de formare a preţurilor

Literatura de specialitate demonstrează că manevrarea preţului este mai variabilă şi mai frecventă în perioade de instabilitate economică sau cu ocazia unor mutaţii de proporţii în viaţa societăţii. Aplicarea efectivă a strategiei de preţuri ridică o serie de probleme nu forte uşoare. Există cel puţin 3 explicaţii în acest sens:

· cadrul relativ limitat al câmpului decizional în care poate fi formulată o astfel de strategie;

· trebuie de avut în vedere limitele privind perspicacitatea, clar viziunea factorului decizional în reglementarea unor probleme destul de complexe;

· strategia de preţuri reprezintă doar o verigă dintr-un ansamblu ce alcătuieşte politica generală de marketing a firmei.

Strategiile opoziţionale a preţului. În funcţie de nivelul preţului se deosebesc:

1. Strategia preţurilor înalte caută să profite de pe urma existenţei unei categorii de consumatori care având posibilităţi sunt dispuşi să plătească preţuri mai ridicate decât alţii pentru un anumit produs care îi interesează. O asemenea strategie se poate practica ca rezultate notabile în condiţiile în care firma este destul de puternică.

Avantajele structurii preţurilor:

· valorifică caracterul distinct şi unic al unui produs a cărui activitate comercială face ca preţul să fie considerabil mai puţin important, iar creşterea să fie puţin elastică faţă de preţ.

· O asemenea strategie poate aduce la segmentarea pieţei în funcţie de veniturile şi puterea de cumpărare a populaţiei.

·    Asemenea preţuri pot genera venituri şi implicit, profituri mai mari în primele faze ale dezvoltării produselor în comparaţie cu preţurile mai mici.

2. Strategia preţurilor medii-solicitarea unor preţuri medii de un nivel de calitate standard de ex. Pentru mărci de comerţ.

3.  Strategia preţurilor joase aspirarea la cel mai scăzut posibil nivel al preţului la o calitate medie (de ex. Pentru mărci asemănătoare).

Strategia concurenţei preţurilor

Stabilirea preţurilor poate fi legată de o strategie de preţ orientată în mod explicit după comportamentul concurenţei (de ex. cea a liderului pe piaţă).

1. Strategia preţului de lider-ofertantul aspiră la impunerea pe piaţă a celui mai înalt preţ. Această strategie are mai multe elemente de legare cu scopul asigurării poziţiei de lider al calităţii de ex. în cazul unor mărci excluse unde un preţ mai scăzut ar influenţa imaginea firmei.

2. Strategia luptei preţurilor –ofertantul aspiră la solicitarea celui mai scăzut preţ de piaţă. La scăderi de preţ ale concurenţei ofertantul intră într-o luptă al preţurilor pentru a menţine pe cel mai scăzut. De ex. în cazul unor disconturi cu repercursiuni asupra preţului în domeniul alimentar.

3. Strategia reacţiei prin preţ-ofertantul nu acţionează independent în stabilirea preţului său ci reacţionează la modificări de preţ ale concurenţei. 

Tema: 10 Politica de plasare

1. Esenţa politicii de promovare şi funcţiile canalelor de distribuţie.

2. Tipurile de canale de distribuţie.

3. Metodele de stimulare a desfacerilor sau de creare a cererii

I.

Esenţa politicii de plasare şi funcţiile canalelor de distribuţie
Politica de plasare constă în generarea canalelor de distribuţie a produselor către client şi convingerea clientului de a cumpăra produsele firmei.

	Întreprinderea 

	Direct producătorului
	Intermediarii
	Magazine de firmă

	
	Engros
	Cumpărarea pentru revindere 

	
	Endetail
	

	
	Consumatorul
	


Convingerea clientului are loc prin: preţ, ambalaj, denumire, informaţie publicitară, prestigiul magazinelor de la care se cumpără marfa, marca...

Plasarea cuprinde canalele de distribuţie şi comunicare cu clienţii. Distribuitorul comunicând cu clientul îl convinge sau trebuie să-l convingă să cumpere marfa sa. Pe lângă funcţia de comercializare a mărfii distribuţia mai cere şi alte funcţii:

· studiul pieţei şi al necesităţilor cumpărătorilor;

· stabilirea legăturilor directe cu cumpărătorii şi negocierea cu ei;

· încheierea contractelor de vânzare-cumpărare;

· acordă ajutor la planificarea asortimentelor de produse;

· acoperirea cheltuielilor legate de fabricare şi promovare;

· transportarea, păstrarea şi finisarea produselor;

· asumarea riscului în promovarea produselor;

· participarea la formarea preţului definitiv al produselor;

· servicii post-vânzare către clienţi. 

II.

Tipurile de canale de distribuţie
Există trei tipuri de canale de distribuţie:

1. Canale directe în care există legătura nemijlocită producător-consumator.

2. Canal indirect cu mai multe niveluri unde între producător şi cumpărător intervin intermediari comerciali sau agenţi de distribuţie a produselor. Lungimea canalului de distribuţie depinde de numărul verigilor intermediare.

3. Canale mixte, când sunt utilizate ambele căi.

La alegerea canalului de distribuţie trebuie de luat în consideraţie următorii factori:

· sporirea volumului vânzărilor, atunci când se doreşte extinderea segmentelor de piaţă, acapararea de noi peţi.

· viteza livrară produselor pe piaţă – produsele uşor alterabile, alimentara.

· mărimea cheltuielilor de circulaţie care includ cheltuielile de transport, depozitare, pază, comercializare. Dacă sunt cheltuieli mari, atunci o parte le asumă intermediarii şi o parte compania. Dacă firma nu are intermediari, ea suportă în întregime toate cheltuielile de distribuţie:

· proporţiile tranzacţiilor, cu cât mai mari sunt tranzacţiile cu atât mai mulţi intermediari sunt necesari.

· Complexitatea serviciilor post-vânzare necesită canale lungi de distribuţie cu un număr mare de locuri de muncă în sistemul serviciilor post-vânzare.

III.

Metode de stimulare a desfacerilor sau creare a cererii
Metode de stimulare a desfacerilor:

1. Metoda financiară – reduceri de preţ;

2. Acordarea de credite;

3. Garanţia restituirii banilor şi a returnării produsului în caz de  defecte sau dacă clientul nu este satisfăcut de marfa dată;

4. Acordarea de premii în cazul când se cumpără mai multe unităţi de produs sau mai mult decât o sumă oarecare de bani;

5. Organizarea concursurilor, loteriilor;

6. Utilizarea în alte scopuri a ambalajului după consumarea produselor;

7. Vânzarea directă a produselor către consumatori. Se stabilesc legături pe termen lung între consumator şi producător.

8. Politica de servicii include transportarea, instalarea, punerea în funcţie, instruirea.

La diferite etape din ciclul de viaţă a produsului se aplică diferite metode de formare a cererii. Pentru crearea şi funcţionarea unui sistem eficient de distribuţie, producătorul trebuie să asigure:

· o cunoaştere bună a necesităţilor clienţilor, a volumului şi structurii cererii acesteia;

· operativitatea lucrărilor;

· amplasarea comodă a locului de vânzare;

· un sortiment larg de produse şi servicii;

· prestarea serviciilor care stimulează vânzările: creditarea, transporturile, ambalarea, deservirea.

Aceşti factori contribuie la funcţionarea eficientă a reţelelor de distribuţie, însă firma nu trebuie să se limiteze la reţelele existente, trebuie să fie flexibilă la schimbările pieţei, să fie permanent în stare să lărgească sau să restrângă volumul vânzărilor reieşind din situaţia de pe piaţă.

La etapa actuală în RM o posibilitate mare de extindere a pieţei şi a canalelor de distribuţie pentru majoritatea mărfurilor este piaţa rurală care deschide largi posibilităţi de desfacere. 

Tema:11 Politica de promovare. Publicitatea
5. Publicitatea, obiectivele şi stabilirea bugetului publicitar.

6. Tehnologia mesajelor publicitare.

7. Relaţii cu publicul.

8. Expoziţiile şi târgurile.

Publicitatea, obiectivele şi stabilirea bugetului publicitar.
Publicitatea sau reclama cuprinde ansamblul activităţilor de prezentare şi promovare a produselor şi serviciilor de la producător şi consumator. Cu ajutorul ei clienţii sunt informaţi de caracteristicile produsului.

Obiectivele publicităţii:

· informaţia despre produs atunci când este apărut un nou produs sau modernizat;

· crearea imaginii atât al produsului cât şi al companiei;

· extinderea pe alte pieţe sau segmente de piaţă, sau lărgirea celor existente;

· menţinerea unui volum ridicat de vânzări dacă deja a fost reclamat un produs şi clienţii s-au decis în privinţa lui nu trebuie de stopat publicitatea de oarece:

a) clienţii care au cumpărat trebuie să fie siguri că au făcut o alegere bună;

b) există publicitatea produselor alternative care poate să atragă clienţii firmei;

c) se modifică componenţa cumpărătorilor, adică apar noi clienţi care trebuie informaţi despre produs;

· trezirea interesului pentru produs;

· susţinerea vânzărilor directe;

· crearea brandului produsului, adică a imaginii acestui produs pentru a atrage un cerc larg de cumpărători.

Metode de stabilire a bugetului publicitar:

1. metoda arbitrară – se cheltuie pentru publicitate, atât cât este necesar, mai ales în perioada de apariţie a produselor noi pe piaţă;

2. metoda stabilirii cheltuielilor – în raportul procentual din venit obţinut;

3. metoda corectării luând în consideraţie bugetul concurenţei;

Sunt o serie de factori de care depinde mărimea mugetului:

· ciclul de viaţă al produsului;

· partea de piaţă întreţinut de întreprinderi; tipul de piaţă;

· periodicitatea mesajelor publicitare;

· gradul de substituire al produsului;

Tehnologia mesajelor publicitare
În mesaj trebuie de scos în evidenţă ideea principală şi de orientat clientul asupra acţiunilor dorite de firmă. Mesajul trebuie să conţină informaţie despre mai multe aspecte ale produsului, mai multe calităţi. E de dorit ca mesajul să fie repetat cât se poate de des pentru unul şi acelaşi grup de consumatori ceea ce denotă grija permanentă a firmei pentru clienţii săi şi pentru produs. Cele mai dese forme de publicitate întâlnite sunt: publicaţie în presă, publicitate la TV şi radio. Dacă este un produs deja cunoscut atunci mesajul este destinat menţinerii permanente a atenţiei clienţilor, deci dimensiunile mesajului pot fi mai reduse. În acest caz succesul mesajului depinde de ingeniozitate, creativitate, originalitate.

Alcătuirea textului publicitar:
Este necesar un aşa text care să atragă şi să menţină atenţia atât timp cât este derulat mesajul publicitar. Pentru aceasta trebuie respectate anumite condiţii:

a) exprimarea simplă folosind cuvinte şi fraze pentru înţelesul tuturor;

b) exprimarea atractivă, interesantă;

c) exprimarea directă asupra esenţei fără introduceri inutile;

d) exprimarea argumentată şi exactă;

e) exprimarea datelor concrete, a faptelor;

f) laconicitate;

g) evitarea informaţiei ne exacte;

h)  originalitate;

i) repetarea argumentelor mai importante;

j) atragerea şi menţinerea atenţiei, care este un lucru destul de dificil. Trebuie de găsit cuvinte reuşite comparaţii, metafore care însă să se includă în dimensiunile mesajului publicitar. Aceste condiţii contribuie şi la crearea sloganurilor publicitare, adică a unor fraze, care reprezintă produsul (firma).

k) chemarea  clientului la acţiuni concrete;

l) trebuie de încercat mediul în care dorim să facem publicitate, să nu încheiem contracte de lungă durată. Mai întâi trebuie de evaluat eficienţa primului mesaj distribuit prin acest mediu de informare;

m) nici într-un caz nu trebuie de criticat concurenţii. Se poate de comparat în linii generale avantajele propriului produs cu produsele concurenţilor. Însă nu trebuie de menţionat concurentul concret.

Relaţiile cu clienţii

Reprezentarea unui produs de planificare , de realizare şi de evaluare a programelor care stimulează desfacerea produselor şi satisfacerea clienţilor prevede un contact strâns între firma producătoare şi între consumatori reali sau potenţiali. Scopul relaţiilor cu publicul este atragerea atenţiei asupra produselor firmei.

Obiectivele relaţiilor cu publicul:

1. susţinerea imaginii firmei produselor, serviciilor sale;

2. promovarea pe piaţă a produselor noi şi menţinerea duratei de viaţă a produselor vechi;

3. lărgirea sferei de influenţă a pieţei şi înfruntarea împotrivirii consumatorilor;

4. crearea unor relaţii strânse între firmă şi mas-media, între firmă şi clienţi, firmă-intermediari.

5. sesizarea  modificărilor în comportamentul clienţilor şi acomodarea la aceste modificări.

Structura relaţiilor cu publicul:

	Scopul
	Mijloace

	Prezentarea produsului diferitor caracteristici
	Relatări, firme

Conferinţe, expoziţii

Reportaje, vânzări

Vânzări de probă

Publicaţii 


Caracteristicile relaţiilor publice:

1. comunicarea cu auditoriul

2. informarea consumatorului

3. autenticitatea informaţiei

4. economia resurselor financiare

Expoziţii şi târguri
Expoziţiile sunt manifestaţii care au ca scop prezentarea şi demonstrarea produselor.

Târgurile sunt atât expoziţii, cât şi pieţe de desfacere a produselor. Participarea la expoziţii şi târguri contribuie la promovarea, creşterea volumului de vânzări, deoarece permit consumatorilor să ia cunoştinţă cu produsele şi avantajele acestora.

Obiectivele:

1. ameliorarea imaginii şi reputaţiei producerii firmei; 

2. determinarea cererii reale la produsele fabricate şi la cele care urmează să fie date în publicaţie;

3. găsirea de noi clienţi, furnizori, intermediari;

4. compararea produselor proprii cu cele a clienţilor;

5. încheierea contractelor de colaborare.

Pregătirea pentru expoziţii şi târguri necesită anumite cheltuieli. Efectul expoziţiei şi târgului este cu atât mai mare cu cât sunt planificate mai din timp şi sunt aduse la cunoştinţă consumatorilor potenţiali. 

