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Tema 1. ESENTA, ROLUL §| PARTICULARITATILE MARKETINGULUI

1. Esentasi conceptul de marketing.
2. Aparitiasi dezvoltarea marketingului.

3. Principiile, functiile si mijloacele marketingului.

1. Esenta si conceptul de marketing.

Cresterea complexitatii pietel este caracteristica esentiala a etapei actuale pe care o
parcurgem, impunind firmelor modalitati noi de implicare in mecanismele el. Acest demers
nou este cunoscut sub denumirea de marketing.

Cuvintul marketing provine de la verbul ,to market”, care inseamna , a desfasura
tranzactii de piata, acumparasi avinde.”

Prin termenul de ,, marketing” sunt desemnate un domeniu al stiintel, o disciplina de
invatamint, o activitate de practici, o functie a societitii comerciale moderne, un
compartiment.

Esenta marketingului se examineaza reiesind din acele definitii ce predomina la
anumite etape ae evolutiei. Cele mai semnificative dintre acestea putem numi definitia
Asociatiel Americane de Marketing considera marketingul cafiind ,,procesul de planificare
si materializare aideii, intentiei, de formare a preturilor, de promovare, de distributie si de
realizare a idellor, marfurilor si serviciilor prin intermediul schimbului care satisfac
obiectivele, tehnicile, scopurile diferitor persoane sau organizatii.”

O dta definitie este cea data de profesorul W. Stanton conform careia ,, marketingul
este un intreg sistem de activitati economice referitor |a programarea, preturile, promovarea
si distribuirea produselor si serviciilor, menite sa satisfaca cerintele consumatorilor actuali
si potentiali”.

Dupa Ph. Kotler, unul dintre cei mai de seama specialisti in domeniu marketingul este
,0 activitate umana, orientata spre satisfacerea necesitatilor si dorintelor prin intermediul
procesului de schimb.”

Exista foarte multe definitii ae marketingului, deoarece aceasta problema a fost
elaborata in diferite perioade de dezvoltare a relatiilor de piata, de la inceputul secolului al
XX-leapina in prezent.

In viziunea specidlistilor, lipseste o tratare unica a categoriei de marketing, deoarece

definitiile lui se schimba sub influenta dezvoltarii relatiilor de piata. Marketingul reprezinta



un fenomen economic multilateral, o structura specifica de conducere a pietei vinzatorului,

un compartiment specific al stiintei economice pentru studierea legilor pietei.
2. Aparitia si dezvoltarea marketingului

Marketingul este o stiinta care n-a aparut intimplator, ci in urma unor importante
schimbari social-economice, parcurgind un sir de etape succesive. Majoritatea autorilor
sustin ca inceputurile marketingului revin secolului trecut si au originea in SUA, unde
pentru prima data termenul de marketing a inceput sa fie utilizat in literatura unor cursuri
universitare (in 1901 — la Universitatile din Michigan si 1llinois, in 1905 — la Universitatea
din Pennsylvania).

In ceea ce priveste fixarea perioadei de debut a marketingului si a fazelor
desfasurarii lui nu exista un consens in rindul specidlistilor. Astfel, dupa J. G. Udell si G.
R. Lacziac fac urmatoarele delimitari:

a) societatea preindustriala;

b) societateaindustriaa;

c) etapadominata de piata cumparatorului;
d) etapasocietatii complexe.

Dupa Robert Bartels urmatoarel e etape:

a) etapa descoperirii marketingului — primul deceniu al secolului nostru (1900);
b) conceptualizarea marketingului (1910);

C) integrarea marketingului in viata intreprinderilor (1920);

d) dezvoltarea marketingului (1930);

€) reevaluarea marketingului (1940);

f) reconceptualizarea marketingului (1950 pina in zilele noastre)

O clasificare a etapelor evolutiel marketingului este acea facuta de Robert L. King
care cuprinde:

1. etapaorientarii spre productie: 1900 — 1930;
2. etapaorientarii spre vinzari: 1930 — 1950;
3. etapade marketing dupa 1950.

In ultimul timp se vorbeste despre un al patrulea stadiu — cel a unei orientari sociale
amarketingului, al asumarii unor responsabilitati sociale si umane de catre firme.

Prin congtituirea sa ca disciplina stiintifica, marketingul a contribuit efectiv la
imbogatirea teoriel economice si la dezvoltarea altor ramuri din sistemul stiintelor

economice.



3. Principiile, functiile si mijloacele marketingului.

Marketingul ca metodologie consta din anumite principii, functii, mijloace, metode

de organizare a activitatii pe piata a intreprinderii.

Principiile marketingului sunt tezele principale ale activitatii pe piata a

intreprinderii, ce prevad cunoasterea pietel, adaptarea la conditiile pietei, influenta asupra

el.

Celemal principale principii ale marketingului sunt:

1.

Cunoasterea pietei, studierea multilaterala a necesitatii. Acest principiu

presupune colectarea informatiel sigure despre piata, structura si dinamica
cererii, gustul si preferintele cumparatorului, despre conditiile de functionare a
intreprinderii.

Adaptarea la piata, producerea marfurilor ce corespund cererii pe piatd. Trebuie

si se produca ceea ce se vinde, nu sa se vinda ceea ce putem produce. Este
necesara elaborarea de marfuri ce corespund mai mult cerintelor pietei decit al
concurentilor.

Influenta asupra pietei, formarea cererii, stimularea vinzarilor. Daci astizi se

uita de consumatori, miine se va uita de piata, trebuie si se stie care sunt
problemele consumatorului.

Marketingul pentru firma, nu firma pentru marketing. Afacerea este problema

intregii firme si personalul intelege profund acest lucru.

Realizarea acestor principii orienteaza intreprinderea spre atingerea rezultatului final

si are perspective in sensul rezultatelor de lunga durata ale activitatii de marketing.

Intelegerea clara a obiectului de activitate al unei stiinte se afla in legatura directi cu

functiile sale. Profesorul C. Florescu formuleaza urmatoarele functii ale marketingului:

a)

Cercetarea pietei, a nevoilor de utilizare sau consum reprezinta punctul de

plecare a intregii activitati de marketing. Studiul pietei asigura fundamentarea
tuturor deciziilor de marketing.

b) Adaptarea continud a capacitatii firmel la cerintele mediului siu de piata

reprezinta o functie-mijloc care presupune mobilizarea resurselor umane,
materiale si financiare ale intreprinderii spre 0 acomodare operativa pe piata
prin marfurile pe care le fabrica / comerciaizeaza.

Satisfacerea maxima a nevoilor de consum reprezinta functiile-obiectiv ale

marketingului. Ea semnifica finalitatea activitatii oricarui agent economic
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interesat si desfasoare o activitate rentabila. Aceastd functie se redlizeaza
printr-o serie de masuri ce presupun formarea clientelel proprii, de educare a
gusturilor consumatorilor.

d) Maximizarea eficientei economice presupune optimizarea desfasurarii tuturor

proceselor economice (productie, transport, depozitare, comercializare) ce aduc
profit in conditiile economiei de piata.

Fig. 1. Legaturaintre functiile marketingului.

Cercetareapietei, a
nevoilor de consum

Functia— premisa

Cresterea continua a
capacitatii de adaptare a
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Tema 2. MEDIUL DE MARKETING AL INTREPRINDERI|

1. Continutul si structura mediului de marketing
2. Micromediul intreprinderii si factorii micromediului

3. Macromediul intreprinderii si factorii macromediului

1. Continutul si structura mediului de marketing

Mediul de marketing a intreprinderii este totalitatea subiectilor si obiectelor
incluzind puterile ce actioneaza in afara firmei asupra posibilitatii de conducere si activitate
a serviciului de marketing. Mediul de marketing este schimbator si neprevazut, schimbarile
lui sunt fulgeratoare. O calitate a marketingului trebuie sa fie capacitatea lui de a activa, a
lua decizii, de a se orienta repede si arisca justificat. Mediul de marketing este nestatornic
deoarece este legat de activitatile altor firme, a statului, a pietel.

Structura mediului de marketing are 3 compartimente:

1) Mediul intern al intreprinderii reprezinta ansamblul activitatilor si relatiilor

proprii acestuia, cuprinde urmatorii factori; resursele intreprinderii; dirijarea
masurilor de marketing; organizarea interna a activitatilor de productie, a
activitatilor comerciale, financiare etc.

2) Mediul extern al intreprinderii reprezinta un ansamblu de agenti si factorii

externi in cadrul si sub influenta carora functioneaza intreprinderea; cuprinde
micromediul si macromediul extern a intreprinderii.

3) Mediul de legatura cuprinde un ansamblu de relatii prin intermediul carora

intreprinderea se conecteaza la mediul extern si isi orienteaza activitatea

€economica.
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Fig. 2. Mediul intreprinderii

2. Micromediul intreprinderii si factorii micromediului

Micromediul de marketing al intreprinderii este totalitatea fortelor sau elementelor
cu care intreprinderea intra in relatii directe si care influenteaza atingerea scopului
intreprinderii. Fortele care activeaza in cadrul micromediului intreprinderii sunt: furnizorii,
concurentii, intermediarii, clientela, organele publice.

Furnizorii sunt producatorii, intreprinderile si persoanele fizice care asigura firma si
concurentii el cu resurse materiale necesare pentru producerea marfurilor / serviciilor.

Intermediarii sunt agentii economici ce guta firma in promovarea, realizarea si
distribuirea marfurilor e printre clienti. Acestia sunt intermediarii comerciali, firmele
specializate in organizarea distribuirii - marfurilor (brokeri, angrosisti, comerciali,
comercianti locali etc.)

Concurentii reprezinta firme ce produc bunuri materiale sau ofera servicii smilare.
Concurentii se deosebesc intre e prin rolul pe care-l joaca in raporturile cu clientii, cu
consumatorii.

Clientela ocupa un loc central in tematica studiilor de marketing si reprezinta cel
mai important segment a micromediului firmei. Clientela este prezentata din diferite tipuri
de piete:



- piata de consum formata din diferite persoane fizice sau gospodarii care procura
marfuri / servicii pentru consumatorii individuali.

- piata producatorilor este formata din agenti ce procura marfuri / servicii pentru a
le folos in procesul de productie a noilor marfuri.

- piata vinzarilor intermediari formata din organizatii ce procura marfuri/servicii
pentru vinderea lor ulterioara.

- piata intreprinderilor guvernamentale formata din structuri de stat, care procura
marfuri si servicii pentru folosirea ulterioara a acestora in sfera serviciilor
comunale.

- piatainternationala participa din cumparatorii de peste hotarele tarii.

Organele publice reprezinta orice grup din lumea financiara (banci) din mediile de presa,

radio, televiziune etc. care influenteaza asupra capacitatii organizatiel de asi atinge

scopurile.

3. Macromediul intreprinderii si factorii macromediului

Macromediul intreprinderii reprezinta ansamblul factorilor necontrolabile de catre
intreprindere si constituie o legatura indirecta, dar care actioneaza asupra el si a agentilor
€economici cu care aceasta se afla in contact direct.

Factorii macromediului sunt:

Mediul demografic este reprezentat de populatie si de structurile sale pe diferite

criterii, cind capacitatea de cumparare a populatiei este insuficienta, urmeaza o scadere a

productiei si o reducere anumarului de cumparatori potentiali pe piata.

Mediul economic reprezinta suportul capacitatii de cumparare a pietel. Nivelul
capacitatii de cumparare a populatiei depinde de nivelul veniturilor banesti, de preturi,
economii si accesibilitatea creditelor.

Mediul natural este reprezentat de ansamblul resurselor naturale. Marketingul

trebuie sa aiba in centrul atentiei problemele poluarii mediului ambiant atunci cind isi
obtine resursele naturale necesare de functionare afirmei.

Mediul tehnico-stiintific este forta ce determina descoperirile tehnico-stiintifice.

Conducatorii serviciilor de marketing trebuie sa fie la curent cu schimbarile ce au loc in
mediul tehnico-stiintific si ce tehnica poate fi pusa in serviciul de satisfacere a cererilor
oamenilor.
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Mediul social-politic reprezinta influenta asupra deciziilor de marketing care

influenteaza evenimentele ce se produc in viata claselor sociale si fortelor politice. Acest
mediu se compune din nivelul de stabilitate politica la intreprinderile de stat si grupurile
sociale.

Mediul institutional include un ansamblu de institutii si reglementari interne si
internationale de natura juridica prin care este legiferata activitatea de piata a intreprinderii.
Marketologul trebuie si cunoasca bine legislatia, precum si legile ce apara concurenta,
interesele consumatorilor si interesele societatii.

Mediul tehnologic este constituit din componente care explica cum se obtin

produsele si serviciile de care se foloseste societatea.

Mediul cultural prevede conservarea vaorilor culturale traditionale: respectarea

obicelurilor, traditiilor, credintei si normelor in baza carora se modeleaza comportamentul

de consum.
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Tema 3. PIATA IN VIZIUNEA DE MARKETING

Continutul si tipologia pietel.
Sferasi profilul pietei firmei.

Dimensiunile pietel firmei.

> w0 Dp R

Caracteristica pietei produsului

1. Continutul si tipologia pietei.

Piata este o notiune complexa cu multiple sensuri. Piata presupune existenta unui
bun economic, ce constituie obiectul tranzactiel de vinzare-cumparare a unor subiecti ai
procesului de schimb, a unui cadru economico-geografic unde are loc tranzactia (magazin,
depozit, burse etc.), aunui timp dat (o anumita perioada, zi, luna), aunei confruntari pentru
stabilirea pregului.

Piatareprezinta principalul cimp de actiune a marketingului.

Dupa nivelul la care este abordatd notiunea de piata (macro-microeconomica)
distingem piasa nasionala si piaza firmel.

Piara nasionala poate reprezenta piata nationala a unui produs sau grupa de marfuri.

Piasa internasionala — totalitatea tranzactiilor de vinzare-cumparare.

Piara mondiala — dimensiunile pietelor internationale + dimensiunile pietelor
nationale.

2. Sferassi profilul pietei firmei.

O firma se poate prezenta pe piata atit in calitate de ofertant, cit si in calitate de
solicitant.

Piata firmel reprezinta spatiul economico-geografic in care aceasta este prezenta cu
produsele si serviciile sale, unde potentialul sau uman, material si financiar ii confera o

anumita influenta, un anumit prestigiu.

12



e} < o} T | =
= o = = O ©
S=15=/8& 35 |5
E§ 88 83 HF2|®
N >~ o — f— A [

8_9 ._vs EL %o HS
coG| 58| 5| 2= c
o & c c = 5 —
- o .= — QO o = ]
. & S O| © = -
T g |8 |82 |8
[ ol T= | &

Firma

Tipuri principale de piete carorao
firma le lanseaza oferta proprie

Sera pietel unei firme nu se limiteaza numai la partea pe care aceasta 0 detine din
piata globala, ci are in vedere atit aria geografica pe care 0 acopera prin vinzarile proprii,
cit si numarul si categoriile de consumatori, carorali se adreseaza oferta sa.

Profilul pietel firmei este determinat de tipurile de activitati pe care le desfasoara.
Din acest punct de vedere intilnim:

a) firme producatoare de produse;

b) firme prestatoare de servicii;

c) firme si organizatii necomerciale si a intreprinderilor de stat (scoli, universitati,

spitale, teatre).

3. Dimensiunile pietei firmei

Cunoasterea dimensiunilor pietei unei firme permite specialistilor sai de marketing
sa determine locul pe care acesta il detine pe piata globala.

Ceamai importanta dimensiune este

A. Capacitatea pietei firmei. Ea poate fi efectiva sau potentiala

a) Capacitatea efectiva a pierel unei firme reprezinta volumul tranzactiilor de
vinzare-cumparare realizata de aceasta intr-o perioada de timp determinata. Masurarea el se
realizeaza cu agjutorul mai multor indicatori:

- volumul cererii;

- volumul ofertel;

- volumul vinzarilor.

In determinarea capacitatii pietei efective cel mai sugestiv indicator este volumul

vinzarilor.
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Figura 1. Relatia intre oferta, cerere si vinzari in cazul unei firme producatoare de

covoare manuale din lina (mii m?)

oferta 192 m?
cererea 127 m?
vinzirile 98 m?

O serie de factori legati de marimea pretului, varietatea sortimentalad, calitatea

ofertel etc., nu au permis ca intreaga cantitate oferita de firma sa fie vinduta
Coe=N*q* fr.

Cpe— Capacitatea efectiva apietel,

N —numarul de cumparatori;

g — cumparatura specifica;

fr. — frecventa anuala de cumparare.

b) Capacitatea potensiala a pierel exprima volumul maxim al vinzarilor pe care le-
ar putea realiza o firma intr-un interval de timp determinat.

Capacitatea potentiala a pietel este superioara celel efective.

Principalii indicatori de evaluare a capacititii potentiale a pietei sint:

- potenyialul de export — reprezinta volumul maxim a disponibilitatilor unel firme

destinate pietel internationale;

- potensialul de absorbrie al pierel — reprezentat prin volumul maxim al

cumparatorilor;

- efectivul si structura nonconsumatorilor relativi — numarul si caracteristicile

principale (demografice, economice, socio-profesionale) ale potentialilor clienti
a firmel, precum si motivatia pentru care acestea nu apeleaza la oferta
respectivei intreprinderi.

B. Cota de piata reprezinta marimearelativa a capacitatii pietel firmei. Exemplu. O
firma producitoare de tractoare a exportat pe piata tarii “A” intr-un an 1230 de tractoare. In
aceeasi perioada volumul total al vinzarilor de tractoare in tara “A” afost de 42300 buciti,
iar totalul importului de 18.800 buciti. Cota de piata afirmei analizate areprezentat:

Cot = 2,90% din totalul vinzarilor pe piata

1230
42.300

C,i = 6,54% din totalul importului

. 1230
Cp| =
18.800

Cpt = x100 sau

x100
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Marimea cotel de piata a unel firme depinde atit de potentialul uman, material si
financiar al acesteia, cit si de intensitatea concurentei ce se manifesta pe piata globala.

C. Aria pietei reprezinta dimensiunea spatiala a acesteia, localizarea in teritoriu a
actelor de vinzare-cumparare. Cunoasterea dimensiunii spatiale are o importanta deosebita
pentru structura ofertel, miscareafizica a marfurilor, amplasarea spatiilor de depozitare si a
magazinelor de vinzare en detail.

Principalele directii de cercetari de marketing se refera la

- Gradul de concentrare apietel.

- Gravitatiacomerciaa

Gradul de concentrare a pietei este un indicator spatial, ce exprima modul
amplasarii in spatiu a tranzactiilor de piata. Acesta este determinat de mai multi indicatori:

- denditatearetelel de distributie;

- denditatea volumului activitatii de piata;

- repartizareateritoriala a vinzarilor

Gradul de concentrare a pietei se exprima prin coeficientul de concentrare: (Gini)

coeficient

unde pi — pondereafata de unitate a pietelor in totalul exportului (importului)

n —numarul pietelor unde se exporta (importa)

Valoarea acestui coeficient este intre 0 —1.

Gravitatia comerciadla reprezinta fenomenul atractiel exercitate de reteaua
comerciala a unui oras asupra populatiel si este legatd de distributia in teritoriu a
consumului.

Metodele cu agjutorul carora se determina intensitatea fenomenului gravitational se
delimiteaza in doua categorii: @) metodele deterministe; b) metodele probabilistice.

Metodele deterministe sint elaborate de profesorul american W.J. Reilly, numita
“lege a gravitatiel comerciale” a fost formulata astfel: doua centre urbane A si B atrag
cumparatorii dintr-o localitate intermediara (T) mai mica, in raport direct proportional cu
numarul locuitorilor acestor centre si in raport invers proportional cu patratul distantel
dintre localitatea considerata (T) si centrele A si B.

Cb  Pb &Oag
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Unde:

Casi Cb — cumpararile atrase de centrele urbane A si B;

Pasi Pb — populatia centrelor A si B;

Dasi Db — distanta de lalocalitatea considerata pina la localitatile A si B.

Metodele probabilistice prevad optiunea cumparatorilor pentru o aternativa de

aprovizionare, alegerea intre mai multe centre comerciae posibile.

D. Structura pietei este alcatuita din segmentele de consumatori ce o compun

4. Caracteristica pietel produsului
Piata produsului reprezinta o sectiune a pietel globale in care se manifesta si se

realizeaza ofertasi cererea pentru un anumit produs.

In realitatea practica se intilnesc situatii foarte diverse referitoare la raportul dintre

piata firmei si piata produsului.

intreg.

unde:

relatii;

Raporturile dintre piata produsului si piata globala prezinta relatii de la parte la
Piata globala reprezinta suma pietelor produselor care dau conturul acesteia.

P,=a Pn

i=1

Pt — piata globala;
pi — piata produsul ui;
n —numarul produselor ce compun piata totala.

intre piata unui produs si pietele celorlalte produse pot apirea trei categorii de

1) relatii de asociere — doua sau mai multe produse se asociaza in consum pentru
satisfacerea unel anumite nevoi;

2) relatii de substituire — doua sau mal multe produse se inlocuiesc in consum
(piataincaltamintel din piele cu piataincaltamintel din inlocuitori sau cauciuc);

3) relatii deindiferenta.

Principalii indicatori cu gjutorul carora se poate evalua piata unui produs:

a) gradul de raspindire a produsului pe piata determinat de numarul cumparatorilor
(utilizatorilor) ce apeleaza la produs;

b) gradul de patrundere a produsului in consum, dat de frecventa medie a

cumpararii si marimea cumpararii specifice;
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f)

viteza de difuzare a desfacerilor produsului exprimata prin aria geografica
acoperita de vinzarile produsului:

numarul firmelor ce produc si/sau comercializeaza produsul;

profilul clientelel ce achizitioneaza produsul determinat de caracteristicile socio-
demografice, economice, profesionale sau sociale ae clientelei;

imaginea produsului.
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Tema 4. CERCETAREA DE MARKETING

1. Continutul, domeniile si tipologia cercetarilor de marketing
2. Organizarea si desfasurarea cercetarilor de marketing

3. Metodesi tehnici de cercetare de marketing

1. Continutul, domeniile si tipologia cercetarilor de marketing

Punctul de plecare in activitatea de marketing il reprezinta cercetarea. Cercetarea de
marketing este o notiune complexa care include concepte, metode si tehnici stiintifice de
investigatie sistematica, care se realizeaza prin masurarea, selectarea, colectarea,
prelucrareasi analiza informatiilor.

Particularitatile cercetarilor de marketing:

E strict necesara efectuarea lor sistematica;
Au o structura complexa (sistematizarea datelor, inregistrarea, analizalor);
Cercetarile pot fi aplicate in orice domeniu;

Este necesara obiectivitatea, exactitatea lor;

o~ W DN P

Este necesara folosirea informatiei din diferite surse;

Decizia firme de a efectua cercetari in domeniul marketingului nu inseamna ca
acestea trebuie sa fie complicate si costisitoare. Scopul poate fi atins prin analiza datelor
despre vinzare sau prin intilniri neoficiale cu colaboratorii tuturor sectiilor firmei. Costul
cercetarilor de marketing depind in mare masura de volumul necesar de informatii, de
volumul noilor date, ce trebuie colectate, precum si de complexitatea analizel.

Aria cercetarilor de marketing este extrem de larga, domeniile cele mai importante
le constituie:

- studiereapietei;

- investigarea nevoilor de consum;

- studierea comportamentului de cumparare si de consum.

Cercetarile de marketing au o sfera mal cuprinzatoare decit studierea pietel. Prin
urmare, au aparut numeroase variante de cercetare, ce se grupeaza in anumite categorii
specifice. Cercetarile de marketing se clasifica:

Dupa obiectul cercetarii:

- cercetare exploratorie — identifica coordonatele fenomenelor de piata si
definirea corecta a variabilelor ce le caracterizeaza. Exemplu: O cercetare

privitoare la cererea tineretului din capitala pentru servicii turistice poate fi
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precedata de o ancheta pilot, care ar avea rolul sa clarifice ce inteleg tinerii prin
“timp liber”;

cercetari instrumentale — urmareste sa verifice si si confirme daca tehnicile si
instrumentele pe care cercetatorul intentioneaza si le foloseasca sint cele mai
potrivite pentru scopul urmarit. Exemplu: testarea chestionarului cu gjutorul
caruia se intentioneaza colectarea informatiilor referitoare la cererea turistica.
cercetarea descriptiva — chematd sa clarifice cum actioneaza purtatorii de
informatii. Cu gjutorul el se urmareste descrierea si evaluarea fenomenului de
piata fara a se insista asupra cauzelor. De exemplu, se poate face o descriere a
caracteristicilor pietei unui anumit produs sau serviciu.

cercetarile explicative (cauzale) — au drept scop principal sa explice factorii
cauzali ai dezvoltarii unui anumit fenomen de piata. De exemplu, printr-o astfel
de cercetare se pot stabili care sint principalele motive pentru care tinerii
practica turismul organizat sau neorganizat.

Cercetarea predictiva — are ca scop previziunea unui fenomen de piata pe
termen scurt, mediu sau lung. Exemplu: Compania de turism pentru tineret poate
determina printr-o astfel de cercetare care va fi evolutia cotei sale de piata in

anul urmator in ansamblul pietei turistice

Dupa locul de desfasurare:

a)

b)

cercetari de teren —constituie calea de acces direct la informatiile de piata
actuala;
cercetari de birou — au la baza studierea surselor statistice existente din anuare si

au o tematica larga de informatii.

Dupa frecventa desfasurarii:

a)

b)

c)

permanente — au grad ridicat de mobilitate si se desfasoara in mod sistematic (de
exemplu, bugetele de familie);

periodice — efectuate la intervale egale de timp asupra acelorasi subiecti (agenti
economici, consumatori, magazinele);

ocazionale — se efectueaza pe baza de comanda din partea unui beneficiar si nu

serepeta in timp.

Dupa aria cercetarilor de marketing;:

a) reclama;
b) activitateacomerciala;

c) elaborareamarfurilor;
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d) desfacereasi pietele.

Dupa formele si metodele activitatii de marketing:

a) studiereamarfurilor;

b) studierea consumatorilor;

C) pronosticarea pietei;

d) cercetarile formelor de desfacere a productiei.

2. Organizareasi desfasurarea cercetarilor de marketing

Organizarea cercetarilor de marketing presupune parcurgerea unor faze succesive in

cadrul unui proces complex. Fiecare faza consta dintr-o serie de activititi ce se pot

desfasura concomitent sau intr-o anumita succesiune.

Determinarea Elaborarea Selectarea, Analizasi Generalizarea
problemei si obiectivelor si colectarea si interpretarea datelor si
scopului ipotezelor prelucrarea datelor pregatirea
cercetarilor cercetarilor informatiilor raportului
E necesara Se determina Determinarea Evidentiati: Generalizati
formularea metodologia sursdor: cde mai rezultatele;
problemelor si cercearii: - primare, importante date; Elaborati
determinarea - Informatiile - secundare, treceti datele in concluziile
scopurilor necesare; - interne, tabe si unificati- | Transmiteti
cercetarilor. - Obiectivele - externe. le rezultatele
De evitat: adoptate; Efectuarea studiati tuturor celor
Termenii neclari; | - Selectareacelor | chestionarii orale | informatiilein cointeresati
Formularea mai bune metode | sau scrise; scopul pentru aselua
incorecta a de cercetare; Depistarea evidentierii: decizii de
scopurilor - Elaborarea gresdilor in metodel or marketing
ipotezelor raspunsuri; stiintifice
cercearii; Compararea generale
- Organizarea datelor primarecu | metodelor
intervieverii ceesuplimentare | analiticesi de
expertilor. prognoza;
metodel or
teoretice, mediate
din diferite
domenii

Schema 1. Procesul cercetarilor de marketing
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3. Metodesi tehnici de cercetare de marketing
Procesul care formeaza obiectul cercetarilor de marketing si volumul mare de
informatii a condus la necesitatea credrii unui sistem de metode si tehnici de colectare si
analiza ainformatiilor.
Informatia de marketing necesara se obtine prin urmatoarele metode:
1. Investigarea surselor statistice
2. Cercetareadirecta
3. Metodele experimentel or
4. Metodele ssimularii fenomenelor de marketing
Investigaria surselor statistice. Informatiile de marketing obtinute prin investigarea
surselor statistice reprezinta o cercetare de birou, ce apeleaza |la date din surse secundare

(care au suferit o prelucrare preal abila). Principalele surse statistice sint:

anuare statistice;

- buletine de informare;

- buletinul lunar de statistica a ONU;

- statistica comertului exterior — editata de organizatia de cooperare si dezvoltare

economica (O.C.D.E.);

- anuare statistice adiferitelor tari ale lumii

Avantgje: 1) volum redus de cheltuieli; 2) grad mai ridicat de accesibilitate.

Dezavantaje: 1) grad relativ redus de detaliere a informatiilor (sint foarte
generaizate); 2) lipsesc date de ordin calitativ; 3) nu explica comportamentul agentilor
economici.

Cercetarea directa. Presupune colectarea informatiilor direct de la consumatori,
producatori, intermediari. Dupa criteriul de antrenare a purtatorului de informare, metodele
de cercetare directa se impart in:

1) metode de observare;

2) metode de anchetare

Observarea este metoda cea mai smpla de fixare a proceselor ce au loc atunci cind
observatorul nu intra in contact cu obiectul observat. De exemplu, in magazin se fac
observatii asupra cantitatii de produse vindute sau a miscarilor torentelor de cumparatori.

Anchetarea prevede un sir de intrebari, la care persoana anchetata da raspuns. Pe
parcursul elaborarii anchetel cercetatorul de marketing trebuie si selecteze intrebarile pe

care le va pune, si determine formularea si succesivitatea acestora. Greselile cele mai
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frecvente constau in formularea intrebarii la care e imposibil a da un raspuns. Intrebarile
inutile trebuie excluse din ancheta.

Criteriile de clasificare aintrebarilor:

1. Dupa forma (deschise, inchise, ilustrative etc.).

2. Dupa continut (selectarea marfurilor, ordinea cumpararii, reactiala pret).

La elaborarea anchetel trebuie sia se tind cont de urmatoarele criterii: cine va fi
anchetat, care va fi numarul celor anchetati, cum se va desfasura anchetarea.

Metodele experimentale. Este o metoda directa de cercetare a pietel prin care una
sau mai multe variabile sint verificate de cercetator in baza masurarii rezultatelor obtinute.
De exemplu, masurareareactiei cumparatorului la oferta de marfa in ambalaj diferit.

Simularea fenomenelor de marketing. Reprezinta un ansamblu de metode si tehnici
moderne in cercetarile de marketing, ce permit studierea unui sistem dat M cu gjutorul unui
sistem inlocuitor M*, cu care se gaseste in relatie de asemanare.

Simularea in marketing este folosita pentru situatiile fundamentarii unor decizii ce
nu permit 0 experimentare propriu-zisa in cadrul pietei sau pentru care acest lucru este prea
costisitor. De exemplu, efectele unei reduceri de pret pentru produsele unei firme cu

prilegjul sarbatorilor de sezon
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Tema 5. CERCETAREA COMPORTAMENTULUI CONSUMATORULUI

1. Analiza comportamentului consumatorului si factorii care influenteaza decizia
de cumparator

2. Procesul deluare adeciziel de cumparare

3. Particularitatile comportamentului de cumparare a utilizatorilor industriali

1. Analiza comportamentului consumatorului si factorii
care influenteaza decizia de cumparator

Comportamentul consumatorului reprezinta totalitatea actelor, atitudinilor si
deciziilor acestuia privind utilizarea veniturilor sale pentru cumparari de marfuri, servicii.
Consumator poate fi considerat orice subiect economic a carui comportament este
indreptat spre satisfacerea necesitatilor individuale sau ale grupului de apartenenta (familie,
gospodarie etc.).

Ansamblul de acte ale procesului de decizie a consumatorului privind cumpararea si
consumul unor bunuri materiale (servicii) formeaza mecanismul comportamental. Acest
mecanism include urmatoarele elemente:

1. Percepria stimulatorilor (din mediul ambiant) inregistrarea stimulatorilor realizata
in corespundere cu particularitatile individului.

2. Informarea reprezinta ansamblul modalitatilor omului de a invata si cunoasca
produsele si serviciile de asi imbogati cunostintele despre acestea, in baza experientel
proprii sau a altora.

3. Atitudinea (starea mentala de dispozitie) reprezinta suma sentimentelor unei
persoane in raport cu situatiile si bunurile materiale cu care este confruntata in vederea
satisfacerii nevoilor sale.

4. Motivaria este un proces de gindire in baza factorilor obiectivi si subiectivi, care-|
determina pe consumator sa gindeasca in anumite scopuri.

5. Comportamentul manifestat se defineste prin actul de achizitionare sau
respingere, consumare sau utilizare a unui produs.

Asupra cumparatorilor exercita o puternica influenta un numar insemnat de factori:

1) culturali, 2) sociali, 3) personali, 4) psihologici.
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Factorii culturali: cultura, Factori sociali: grupuri de referinta,
subcultura, situatia sociala > | familia, roluri si statusuri
Cumparator

/'

Factori personali: virstasi
etapain ciclul deviata a
familiei; felul ocupatiei;
Situatia economica; tipul de
personalitate si imaginea
despre sine

Factori psihologici: motivatie,
perceptie, asimilare, convingeri si
relatii

Factorii culturali

1. Cultura poate fi definita ca un sistem de valori, convingeri, traditii si norme de
comportament comune, unice pentru un anumit grup de oameni.

2. Subcultura reprezinta o componenta a culturii. In marile comunitati se intilnesc
grupuri de oameni de anumite nationalitati care manifesta interese caracteristice fiecarel
etnii, grupuri religioase.

3. Pozitia sociala — in fiecare societate exista grupuri relativ stabile de oameni
denumite clase sociale. Putem identifica patru caracteristici fundamentale ale acestora:

1) persoanele care apartin aceleiasi clase au tendinta de a se comporta in mod

asemanator;

2) in functie de apartenenta la o clasa sau alta oamenii ocupa o pozitie mal inalta
Sau mai joasa in societate;

3) clasele sociale nu pot fi apreciate sau masurate cu gjutorul unei singure variabile,
ci se au in vedere mai multe, printre care: ocupatiile si veniturile acestora,
bogatia, pregatirea profesionala;

4) 1in timp, individul poate sa treaca dintr-o clasa sociaa in alta sau in sus sau in
jos.

Factori sociali.

1. Grupuri de referinfa — reprezinta grupurile care exercita influenta directa sau

indirecta. Grupuri primare (prieteni, familia, vecinii, colegii de serviciu). Grupuri
secundare (asociatii profesionale, asociatii religioase, sindicatele). Grupuri dorite — sint
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acelea caroraindividul vrea sau tinde sa apartina. Grupuri nedorite — sint nerecunoscute de
individ.

2. Familia exercita influenta cea mal puternica si cea mai durabila asupra opiniilor,
atitudinilor si valorilor individului. Copilul din familie primeste primele notiuni despre
religie, dragoste, politica, economie

3. Rolurile si statutul social reprezinta setul de actiuni pe care le asteapta de la
individ persoanele care-l inconjoara. Statul reprezinta locul, pozitia sau rangul acordat
Ccuivaintr-o structura sociala.

Factorii personali

1. Virstasi stadiul din ciclul de viata al familiei:

- adult tinar singur;

- tineri casatoriti fara copii;

- tineri casatoriti cu copii sub 6 ani;

- tineri casatoriti cu copii peste 6 ani

- familie completa;

- familie descompletata primul stadiu;

- familie descompletata stadiul al doilea;

- persoane vaduve;

- persoane vaduve lapensie.

2. Profesiunea, de exemplu, muncitorul constructor isi va cumpara o pufoaica,
cizme, caciula cu urechi, deoarece munca sa se desfasoara in conditii de ploaie, viscol, vint
sub cerul liber.

3. Pozitia economica.

4. Modul de viata.

5. Persondlitatea

Factorii psihologici
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2. Procesul deciziel de cumparare

Etapele pe care le trece consumatorul in procesul de luare a deciziei de cumparare a
marfii sint:

1. ldentificarea problemei incepe atunci cind procesul de cumpirare se face
constientizat de catre consumator. De exemplu, necesitati — foamea, setea; motivatia de
orientare spre o clasa de obiecte. Necesitatea apare si in urma excitantilor externi.

2. Cautareasi estimareainformatiel se face din urmatoarele surse:

- comerciale (reclama, ambalg);

- personae (familia, scoala);

- mijloace de informare in masa.

Fiecare sursa poate influenta in mod diferit luarea deciziel de cumparare.

3. Evaluarea variantelor urmareste scopul de a determina cum se efectueaza
alegerea intre citeva marfuri.

4. Luareadeciziel de cumparare este determinata de un grup de factori:

- ditudinea altor persoane fata de aceasta marfa;

- venitul;

- pretul.

Concomitent exista factori neprevazuti ai mediului care pot aparea spontan si pot
schimba intentia de cumparare.

5. Reactia de raspuns la cumparare: pozitiva — fidelitate pentru marfa data; negativa
— lipsa de interes de la gradul de la gradul de satisfacere sau nesatisfacere a consumatorul ui
se afla in corelatia dintre asteptarile acestuia si particularitatile de explorare perceputa a
marfii.

6. Actiunea dupa cumparare prevede satisfacerea sau nesatisfacerea cumparatorului.

E important care e soarta marfii cumparate.

- Daca consumatorii adapteaza marfa pentru a o folos in scopuri noi, vinzatorul
trebuie si cunoasca aceste scopuri pentru ale folos in reclama.

- Daca consumatorii stocheaza marfurile nefolosindu-le sau debarasindu-se de ele,
aceasta inseamna ca marfa nu-| satisface.

- Cum se va debarasa cumparatorul de marfa, daca o va vinde sau o va schimba.
Aceasta va reduce volumul de vinzare a marfurilor noi.

Intelegerea necesititilor consumatorilor si a produsului de cumpérare constituie

baza unui marketing reusit
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3. Particularitatile comportamentului de cumparare
al utilizatorilor industriali

Cele ma importante particularititi ale comportamentului de cumpairare al
utilizatorilor serefera la
a) raporturile in care se afla cal doi parteneri in tranzitie; pe de alta parte de
cumparator necesar productiel si pe de alta parte de vinzator a produselor si serviciilor ce
fac obiectul activitatii proprii;
b) decizia de cumparare are la baza motivatii de natura atit obiectiva cit si
subiectiva;
C) cererea utilizatorilor depinde de evolutia cererii populatiei pe piata bunurilor de
consum;
d) oferta utilizatorilor cunoaste exigente precise legate de acuratetea onorarii
comenzilor (termene de livrare, structura sortimentala);
e) serviciile post-vinzare se manifesta pe o perioada mai indelungata si implica o
colaborare intre furnizor si clientul utilizator;
f) procesul de cumparare a utilizatorilor este mult mai complex, dupa valoarea si
dimensiunea comenzii, fiind mai mari decit ale consumatorului final;
g) ritmul achizitiilor este pentru unele produse mai mic decit al consumatorilor (cu
exceptia bunurilor de consum indelungat).
Deosebim in cadrul procesului de cumparare al utilizatorilor opt faze:
1) anticiparea (recunoasterea nevoii);
2) determinarea caracteristicilor cantitative ae articolului dorit;
3) descrierea acestora;
4) cautarea surselor potentiale (furnizori);
5) primireasi analiza ofertelor;
6) evaluarea ofertelor si alegereafurnizorului;
7) selectarearutinel de onorare acomenzii;
8) feed-back-ul asupra performantei si evaluarea acestuia.
Sedisting trei categorii de achizitii:
- cumparari cu totul noi pentru firma;,
- recumparari modificate;

- recumparari obisnuite.
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Tema 6. STUDIUL PIETEI

Particularitatile investigatiilor de piata.
Cercetarea factorilor pietei.
Esenta segmentarii pietel.

> w DR

Criteriile si principiile segmentarii pietei.

1. Particularitatileinvestigatiilor de piata.

Cercetarea pietel este argumentata prin faptul ca piata stabileste dimensiunile si
structurile de activitate a intreprinderii la moment si in perspectiva. Cele mai largi sfere de
investigatii ale situatiilor de piata dupa obiect constau din trel directii: cererea, oferta,
pretul. Scopul investigatiel de piata este obtinerea de informatii vizind retelele de
distributie, formele.

Studiile de piata au ca obiect numai unele din caracteristicile mediului social.

Particularitatile cercetarii de piata constau in:

1) receptionarea semnalelor pietel pentru anticiparea evolutiei fenomenelor nedorite
si utilizarea fenomenelor favorabile;

2) studierea sistemului de semnale trimise pe piata;

3) piata apare ca laborator pentru studierea structurii sale si anticiparea comportarii
principalilor agenti pe piata.

Limitele investigatiei de piata:

B In plan teoretic si practic ele sint capabile de a permite imprecizii tehnice si
statistice, erori in elaborarea instrumentelor de masurare a fenomenelor de marketing;

B Au o variabilitate relativ redusa in timp din cauza caracterului schimbator al
pietei;

B Lipsa de resurse financiare nu permite efectuarea cercetarilor profunde asupra
pietei;

B Este complicata determinarealocului de cercetare a pietei;

B Limitarea relativa in timp a informatiei referitor la cercetarea pietei poate cauza

dificultati in activitatea intreprinderii.
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2. Cercetarea factorilor pietel

In dependenta de directia actiunii factorilor ce influenteaza asupra pietei, acestia se
grupeaza in:

1) Factori ce influenteaza cererea — pot fi factori economici, demografici, culturali
care se subimpart, larindul lor, in factori speciali (specifici) si generali.

2) Factori ce influenteaza oferta — se refera la activitatile ramurii productive si
presupune influenta volumului producerii de productie, sortimentului si ritmicitatii
prezentei pe piata.

3) Factori ce influenteaza asupra conditiilor de confruntare dintre cerere si oferta
prin intermediul procesului de vinzare-cumparare. La aceasta grupa se refera investitiile,

comertul exterior, infrastructura

3. Esenta segmentarii pietei

Activitatea de piata este formata dintr-o diversitate de consumatori cu obiceiuri si
gusturi diferite, ce necesita o evidenta maximala. Firma nu poate satisface cerintele tuturor
consumatorilor, eaisi orienteaza produsele spre un anumit tip de consumatori. In acest caz
intreprinderile folosesc trei etape:

a) marketingul de masi — se efectueaza atunci cind se tine cont de productia in
masi, de distributia in masa si de stimulare a unei si aceleiasi marfi pentru toti
consumatorii;

b) marketingul comercial-diferensiat — programeaza producerea a doua sau a citorva
marfuri cu ambalg diferit, prezentate diferit; aceste marfuri trebuie sa fie pe placul unor
segmente diferite ale pietei;

¢) marketingul special — prevede o diferentiere intre segmentele pietel, alege unul
sau citeva dintre acestea si elaboreaza marfuri pentru fiecare segment ales.

Marketingul special necesita efectuareaatrei masuri:

1. Segmentarea pietei:

a) determinarea principalelor segmente ale pietei;
b) determinarea profitului segmentelor primite;
2. Alegerea segmentelor speciale ale pietel:

c) evaluarea gradului segmentelor obtinute;
d) alegerea unuia sau a citorva segmente;
3. Pozitionarea marfii pe piata:

€) decizia vizind pozitionarea marfii in fiecare segment cu destinatie speciala;
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f) elaborarea complexului de marketing pentru fiecare segment cu destinatie
speciala.
4. Criteriile si principiile segmentarii pietel
Segmentarea pietei este o strategie de modificare a productiei si de activitate de
marketing, conform cererilor anumitor grupuri de consumatori. Segmentarea pietel este
operatiunea de divizare a pietel in parti omogene interne (segmente). Un segment de piata
trebuie sa fie identificabil, masurabil, suficient de mare pentru elaborarea unel strategii de
marketing. Prin operatiunile de segmentare se urmareste minimizarea diferentierii din
cadrul unui grup de consumatori.
Criteriile de segmentare a pietei:
a) segmentarea dupa criteriul social-economic (veniturile, clasa socialad, ocupatia,
religia, nivelul deinstruire);
b) segmentarea dupa criteriul geografic — impartirea pietel in raioane, regiuni,
localitati (orase, comune);
C) segmentarea dupa criteriul demografic (virsta, gen, componenta familiel);
d) segmentarea dupa criteriul psihologic — cumparatorii sint impartiti in grupuri
dupa trasaturi psihologice in raport cu obiectul achizitionat;
€) segmentarea dupa criteriul de cumparare (dupa cunostintele lor, atitudini, modul

de utilizare a marfii).
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Tema 7. STRATEGIA DE PIATA §| MARKETINGUL-MIX

1. Importanta si locul strategiei de piata in activitatea de marketing afirmel.
2. Tipuri de strategii de piata.

3. Conceptul de marketing-mix

1. Importanta si locul strategiei de piata
in activitatea de marketing afirmel

Pentru a-si putea materializa obiectivele, agentii economici tind spre consolidarea
pozitiel pe piata, cresterea cifrel de afaceri, imbunatatirea performantelor de eficienta etc.,
pe care o realizeaza cu gjutorul politicilor de marketing.

Politica de marketing reprezinta conduita pe care o adopta firma (producatoare,
comerciala sau prestatoare de servicii) privind dimensiunile si structura gamei de produse
sl servicii pe care le fabrica sau comercializeaza, prin raportare permanenta la cerintele
mediului social-economic si latendintele manifestate de ceilalti competitori de pe piata.

Politica de marketing a firmel implica toate aspectele principale ale gestiunii, de la
conducerea proceselor de aprovizionare la desfasurarea cercetarii-dezvoltarii produselor si
serviciilor noi. De la fabricatie la comercializare si supravegherea comportarii in consum.
Ease aplica in practica printr-o anumita strategie de marketing.

Srategia de marketing reprezinta principalele directii in care firma isi mobilizeaza
potentialul sau uman, financiar si material pentru a atinge si depasi indicatorii economici
programati.

Elementele componente ale unei strategii de marketing sint dezvoltate in activitatea
economica concreta cu ajutorul tacticilor de marketing.

Tactica de marketing reprezinta modalitatea concreta de punere in aplicare a unei
anumite strategii de marketing. Tacticele pot prevedea modificari de ordin tehnologic sau
organizatoric in cadrul intreprinderii.

Strategia de marketing studiaza strategia de piata, strategia de produs, de pret etc.

Studierea complexa a marketingului se regaseste intr-o arie larga de strategii, cea
mai cuprinzatoare fiind strategia de piaza.

Dupa opinia economistilor strategia de piata reprezinta “nucleul politicii de
marketing”

Retinind elementele cele mai semnificative pentru optiunile strategice ale
intreprinderilor, acestea pot fi grupate astfel:
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- dinamica potentialului pietei;
- gradul de segmentare;
- ritmul schimbarilor;
- exigentele pietel.
Strategiile de piata cunoscute sint destul de largi, ele pot fi grupate in baza
compararii nivelului efectiv al cererii cu nivelul dorit de aceasta.

2. Tipuri de strategii de piata

Strategia de marketing reprezinta principalele directii de activitate spre care se
orienteaza intreprinderea. Ea vizeaza un ansamblu de actiuni ,,cu bitaie lunga” care
mobilizeaza resurse umane, financiare si materiale, in scopul atingerii, intr-o anumita
perioada de timp, a obiectivelor trasate si consolidarii pozitiel pe piata, afirmel.

Strategiile de marketing au o diversitate pronuntata si se clasifica dupa multiple
criterii.

1) In funcfie de pozifia intreprinderii fazi de dinamica pierei exista:

hstrategia cresterii — vizeaza dezvoltarea activitatii;

hstrategia mentinerii — aplicabila in cazul cind sau piata este saturata, sau
potentialul firmei nu permite extinderes;

hstrategia restringerii — supranumita si ,, Strategia de supravietuire”.

2) In funcrie de pozisia firmei fasa de structurile pierei putem vorbi despre:

hstrategia nediferentiata — cind intreprinderea se adreseaza pietei in mod global,
nu tine cont de segmentele existente in cadrul ei;

hstrategia diferentiata — cind intreprinderea se adreseaza fiecarui segment in
parte, utilizarea el fiind destul de redusi;

hstrategia concentrata — cind intreprinderea se limiteaza la un segment sau la un
numar restrins de segmente (marketing selectiv).

3) In funcrie de pozia mntreprinderii fazi de schimbrile pierei se pot utiliza:

hstrategia activa — specifica intreprinderilor dinamice, deschise spre innoire si
perfectionare;

hstrategia de adaptare — este specifica acelor intreprinderi capabile si se
racordeze la schimbari si lanoile cerinte ale piete;

hstrategia pasiva — marcheaza starea de asteptare, fiind totodata specifica
intreprinderilor cu potential redus.
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4) In funcfie de pozia intreprinderii faza de exigensele pietei se delimiteaza:

hstrategia exigentei ridicate — presupune venirea in intimpinarea exigentelor
pietei, respectiv, satisfacerea acestora la un nivel foarte inalt;

hstrategia exigentei medii — este specifica intreprinderilor cu potential mediu;

hstrategia exigentel reduse — presupune, de regula, un standard de calitate scazut,
favorizat de o slaba concurenta a ofertantilor.

5) In funcrie de pozsia mtreprinderii fazi de concurenyi exista:

hstrategie ofensiva — este folosita in special de intreprinderile bine pozitionate in
cadrul pietei;

hstrategie defensiva — presupune mentinerea sau restringerea pina la retragerea de
pe piata si este specifica firmelor mai modeste, cu un rating mediu sau scazut.

3. Conceptul de marketing-mix

Actiunea de marketing se realizeaza in practica nu in mod izolat, ci printr-un
ansamblu de politici-mix de marketing. Termenul de marketing a fost introdus pentru
prima data de profesorul american Niel Borden in 1950.

Conceptul de marketing-mix reprezinta orientarea activitatii de marketing afirmel —
in functie de resursele de care dispune aceasta si de conditiile ce se manifesta pe piata —
prin combinarea intr-un tot unitar sub forma unor programe a patru componente, cei patru
“P” (produs, pret, promovare, distributie).

Produsul inglobeaza calitatea, modelul, dimensiunile, ambalgjul, marca, serviciile
dupa vinzare etc.

Prerul include stabilirea nivelurilor de preturi in diferitele etape ale vietii
produsului, reducerile si facilitatile, structura pretului.

Distriburia prevede canalele de distributie, logistica, reteaua de depozite, nivelurile
stocurilor etc.

Promovarea se realizeaza prin publicitate, merchandising, relatii publice, tirguri-

expozitii etc.
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Tema 8. ROLUL POLITICII DE PRODUS IN MIXUL DE MARKETING

Esentasi continutul politicii de produs.
Produsul in optica marketingului.
Ciclul de viata a produselor.

Procesul de creare anoilor produse.

o~ w0 D PRE

Strategii in domeniul produsului.

1. Esenta si continutul politicii de produs

Politica de produs reprezinta p totalitate de strategii si tactici ce au menirea sa
asigure orientarea permanenta a firmei la cerintele pietel. Politica de produs reprezinta
calea principala de comunicare dintre firma si piata. Ea este plasata pe prima pozitie in
rindul politicilor marketingului mix si reprezinta conduita pe care o adopta firma referitor
ladimensiunile, structurasi evolutia gamei de produse.

Scopul politicii de produs il constituie cererea de bunuri materiale ce corespund
cerintelor consumatorilor.

Obiectivele pe care le urmareste politica de produs trebuie sa tinda spre satisfacerea
activitatii economice a intreprinderii.

Politica de produs include:

1) Activitatea de inovarie priveste crearea unui climat in toate compartimentele
firmel pentru: cercetare si productie, diversificarea gamei de materii prime, racordarea la
noile tehnologii, dezvoltarea service-ului;

2) Activitatea de modelare a produsului consta in conceperea si realizarea de
prototip sau macheta a produsului si, implicit, in raportarea lui la un anumit standard
calitativ;

3) Asigurarea legala a produsului — intreprinderea trebuie sa asigure, printr-un
ansamblu de actiuni bine determinate, protectiajuridica a produsului (marcile de fabrica, de
comert, brevete de inventie, denumirea de origine, drepturile de autor etc.).

Cele mal reprezentative ingtitutii cu caracter protectiv abilitate de stat sint: Agentia
Nationala pentru Protectia Proprietatii Industriale (AGEPI), Agentia Nationala pentru
Drepturile de Autor.

4) Atitudinea fara de produsele vechi se refera la modul de comportament al

consumatorilor fata de produsele uzate moral si cu un nivel scazut de rentabilitate.
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5) Alcatuirea gamei de produse a firmel producatoare vizeaza politica sortimentala

afirmai.

2. Produsul in optica mar ketingului

In viziunea moderna de marketing, produsul este privit din perspectiva asteptarilor
pe care le are consumatorul. Produsul reprezinta ansamblul elementelor ce declanseaza
cererea exprimata de consumator pe piata.

Produsul, dupa cum remarca C. Florescu, este premisa satisfacerii nevoilor de
consum si de aceea €l se impune atentiel nu pentru ceea ce reprezinta in sine, ci pentru
utilitatea pe care o promite beneficiarului.

In viziunea marketingului, componentele ce definesc un produs sint:

a) componente corporale: cuprind caracteristicile merceologice ale produsului si
ambalajul lui (forma, greutatea, dimensiunile, rezistenta in utilizare etc.);

b) componente acorporale: numele si marca, instructiunile de folosire, licenta de
fabricatie (comercializare), pretul, protectialegala etc.;

¢) comunicarile despre produs: ansamblul informatiilor transmise de producator
cumparatorilor potentiali, prin activitatea de promovare lalocul vinzirii;

d) imaginea produsului: exprima modul in care este acceptat produsul de catre
consumatori, acesta putind fi favorabil sau nefavorabil.

Asadar, produsul nu trebuie conceput exclusiv din punct de vedere tehnic, ci trebuie
incadrat intr-un program complex de marketing privind lansarea si comercializarea lui pe
piata.
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3. Ciclul deviata a produselor

Ciclul de viata al produsului reprezinta durata de timp cuprinsa intre momentul
lansirii acestuia pe piata si cel al retragerii sale definitive din sfera circulatiei marfurilor. El

cuprinde patru faze succesive: lansare, crestere, maturitate si declin.

Indicatori
valorici

/ > timp

v

lansare  crestere  maturitate declin

Figura Ciclul deviata al produsului: 1) curba desfacerilor; 2) curba produsului

Lansarea. Incepe cind un produs nou se lanseaza pe o piata noui. Se caracterizeaza
prin cresterea lenta a vinzarilor si un efort de marketing foarte sustinut.

Cresterea. Creste cererea, concurentii incep sa invadeze piata. Tinde si creasca si
numarul intermediarilor (angrosisti si detailisti).

Maturitate. Pe parcursul perioadel de maturitate volumul vinzarilor se stabilizeaza.

Declin. Vinzarile scad vertiginos, dar acest fapt poate si nu impiedice firmele
prezente pe piata sa fie rentabile, atata timp cit pretul de vinzare acopera cheltuielile
variabile (cheltuielile fixe fiind deja amortizate).

Curba ciclului de viata se apreciaza ca fiind pozitiva atunci cind primele doua faze
sint mai scurte decit perioada de maturitate.

Cunoasterea ciclului de viata a produselor deschide perspectiva elaborarii unor
programe de actiune pe termen lung in raport cu modificarea atitudinii consumatorilor fata
de produse. Aceste etape descrise guta sa recunoastem stadiul in care se afla un anumit

produs intr-o perioada de timp, sa estimam evolutia produsului in cadrul pietel.
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4. Procesul decreareanoilor produse

Prin produs nou se intelege acel bun material care prezinta elemente constructive,
functionale, fiabilitate, ergonomice, comerciale s.a. atit pentru producator, cit si pentru
consumatori in scopul satisfacerii cerintelor de consum si asigurarea unel rentabilitati
ridicate.

Programul lansarii noului produs pe piata cuprinde urmatoarel e etape:

|. Identificarea nevoilor sociale:

1) Formarea ideilor pentru inovarie. Creind o strategie clara de elaborare a
marfurilor noi, administratia trebuie sa hotarasca asupra caror marfuri si piete sa-si
concentreze atentia. Ea trebuie sa formuleze ce anume vrea sa obtina firma prin inovatii: o
cantitate mai mare de marfuri, un loc dominant pe piata, alte scopuri.

2) Selectarea ideilor despre produsele noi pe diferite criterii consta in descoperirea
si inlaturarea la timp a ideilor sabe; specialistii trebuie sa expuna ideile despre marfurile
noi in scris, pe formulare standard, care se transmit mai apoi in laboratoare de analiza a
marfurilor; in formular se descrie marfa, piata speciala si concurentii, se fac calcule
aproximative cu privire ladimensiunile pietei, preturile marfii, costul productiel.

3) Testarea produselor noi reprezinta cel mai serios filtru prin care trebuie sa treaca
noul prototip, pentru a fi omologat, iar apoi contractat; scopul testarii este de a inlatura
incertitudinile provenite din faza realizarii tehnice a produsului sau in faza pregatirii sale
pentru comercializare.

4) Elaborarea proiectului produsului si verificarea lui prevede ca aceste idei
selectate si fie transformate in proiecte de marfuri; este important de a delimita ideea,
proiectul si modelul marfii.

5) Elaborarea strategiel prevede expunerea strategiel de marketing, care se
compune din trei parti:

a) se face descrierea capacitatii, structurii si comportarii pietei speciale, ce
presupune pozitionarea marfii, precum si a indicilor: volumul de vinzare,
cotapietei si profitul cu citivaani inainte;

b) se dau notiuni generale cu privire la pretul presupus al marfii, consecinta
repartizarii e si volumul de cheltuieli necesare pentru marketing in primul

an,
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¢) se includ scopurile de perspectiva, conform indicilor de desfacere si de
profit, precum si abordarea strategica de lunga durata a formarii complexului
de marketing.

6) Analiza posibilitasilor de productie si de desfacere. Se analizeaza indicii de
control planificati cu privire la vinzare, cheltuieli si profit, ca si demonstreze ca ele
corespund scopurilor firmel; daca rezultatele analizei vor fi satisfacatoare, se poate trece la
etapa directa de elaborare a produsului.

7) Elaborarea produsului nou. La aceasta etapa se va raspunde, daca ideea de
realizare a marfii va fi rentabila atit din punct de vedere tehnic cit si din punct de vedere
comercial.

8) Experimentarea produsului in conditiile piefei. Daca marfa a trecut cu succes
incercarile functionale si controlul consumatorilor, firma produce o serie mica de marfuri
pentru aprobarea lor in conditii de piata; la aceasta etapa marfa si programul de marketing
sint incercate in conditii apropiate de cele reale, pentru a cunoaste opiniile consumatorilor.

9) Desfacerea productiel pentru comercializare este punctul culminant a intregului

proces de pregatire si lansare a noului produs pe piata.

5. Strategii in domeniul produsului

Strategia de produs cuprinde dimensiunile si structura gamei de produse pe care le
fabrica sau comercializeaza intreprinderea, gradul de noutate a produsului, nivelul
calitativ al acestuia etc.

Exista trei criterii de diferentiere a strategiilor de produs:

1) dimensiunile si structura gamei *"caracterizeaza cresterea sau scaderea liniilor
de produsse;

2) nivelul calitativ a produselor ** se opteaza pentru o strategie de adaptare a
calitatii marfurilor la exigentele fiecarui segment al pietei;

3) gradul de innoire a produselor " poate fi constant, imbunatatit sau creste pe
calea asimilarii de produse noi.

Strategii de produs:

Srategia de selectie ** eliminarea unor produse cu cerere scazuta.

Srategia de crestere a dimensiunilor gamel " diversificarea gamei de produse

(orizontala, verticala sau laterala).
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Srategia diferenrierii calitative a produselor ridicarea nivelului calitativ al
produselor.
Srategia mnoirii sortimentale ** crearea de noi linii de produse in cadrul gamei

existente.
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Tema 9. ROLUL POLITICII DE PRET IN MIXUL DE MARKETING

1. Obiectivele politicii de pret. Legatura politicii de pret cu alte elemente ale
marketingului.

2. Etapelede stabilire apretului.

3. Strategiile de pret.

1. Obiectivele politicii de pret. L egatura politicii de pret
cu alte elemente ale marketingului

Pretul reprezinta o parghie economica, o variabila tactica si un element de baza al
mixului de marketing. El (pretul) reprezinta un instrument de calcul, o0 expresie monetara a
costului marfii ce exprima schimbul in bani.

In cadrul politicii de pret firma poate urmari obiectivele:

1) atacul concurensei prin intermediul prefului (preturi mici, folosesc firme
puternice);

2) apararea in fara ofensivei concurensel (firma urmareste si mentina nivelul
pretului cu cel a partenerilor; sau ridicarea semnificativa a pretului in cazul unor produse
de prestigiu);

3) patrunderea cu produsele sale intr-o anumita rerea de distribusie (magazine cu
mari suprafete, magazine populare, magazine de lux); prin astfel de intermediari firma
urmareste conditii de plata avantaoase;

4) patrunderea extensiva pe piaya: firmatinde sa plaseze un pret accesibil pentru cel
mai larg segment de consumatori, caracteristic pentru firme ce comercializeaza bunuri de
larg consum;

5) intensia de a lua , caimacul pierei” (firma fixeaza un nivel inat de pret al
produselor accesibil anumitor segmente de clientela).

Obiectivele sus-numite impun o precizare: nici unul dintre ele nu trebuie sa aduca
intreprinderea intr-o Situatie de a vinde marfurile sale la preguri sub nivelul costurilor.

Obiectivele includ modelarea marimii profitului ce se adauga costurilor totale
pentru obtinerea pretului la care se comercializeaza produsel e pe piata.

Legatura dintre pret si alte elemente ale marketingului in activitatea intreprinderii

este urmatoarea:

40



preturile se schimba des pe parcursul ciclului de viata al produsului;
preturile influenteaza nivelul de deservire a consumatorului;
preturile depind de politica de distributie;
preturile, laanumite produse, atrag diferite ssgmente ale pietei.
Determinarea pretului de vanzare al unui produs este o sarcina complicata,
intreprinderea trebuie sa tina cont de un numar important de restrictii pe care le impune

mediul extern.
2. Etapele de stabilire a pretului

Toate organizatiile comerciale si cele necomerciale au sarcina de a stabili preturile
la marfuri si serviciile lor. Intreprinderile trateaza problema de formare a preturilor in mod
diferit. Dupa Ph. Kotler exista sase etape de stabilire a preturilor:

1) evaluarea sarcinii de formare a preturilor;

2) determinarea cererii;

3) evaluareacheltuielilor;

4) analizapreturilor si a marfurilor concurentilor;

5) alegereametodei de formare a preturilor;

6) stabilireapretului final.

Aceste etape nu trebuie respectate de fiecare conducator al intreprinderii, pot aparea
diferite exceptii, adaugarea sau inlaturarea unor etape.

Reiesind din totalitatea observarilor, metodica de stabilire a preturilor este
urmatoarea:

1. Elaborarea sarcinii de formare a preqului. intreprinderea trebuie si decidi ce
scopuri sa atinga cu gjutorul unei marfi concrete; cu cit mai clare sint scopurile, cu atit mai
usor se elaboreaza strategia de formare a pretului.

2. Selectarea obiectivelor au la baza urmatoarele conditii: stabilirea unui pret mai
mic, mal mare sau posibil; geografia stabilirii pretului, timpul stabilirii pretului. Stabilirea
unui pret mai mic permite intreprinderii si-si asigure o larga baza de consumatori,
mentinind concurenta la nivel minimal. Stabilirea unui pret mai mare are drept scop
acoperireainvestitiilor capitale, acumularea rapida a profitului. Stabilirea pretului ssmilar —

fixarea pretului cala concurenti.
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3. Estimarea evaluarii de piat@ a premului depinde de produs, piatd si de
posibilitatea de cumparare.

4. Determinarea cererii se bazeaza pe cercetarea si previziunea de marketing;
elasticitatea cererii.

5. Analiza relaiilor dintre cerere, cost si pref poate fi efectuata prin doua abordari
alerelatiel cerere, cost si profit: a) analiza marginala si b) analiza pragului de rentabilitate.
Analiza marginala consta in examinarea costurilor si beneficiului intreprinderii ce-i
schimba volumul de productie cu o unitate. Pentru aceasta se examineaza ambele elemente.
Pentru determinarea cheltuielilor este necesara evidentierea costurilor. Costurile fixe ramin
constante la schimbarea volumului productiei. Costurile variabile se schimba odata cu
schimbarea volumului de productie. Pragul de rentabilitate reprezinta si venitul

cost fix

ragul de rentabilitate =
preg pret - cost variabil

Scopul principal rezida in acoperirea cheltuielilor.

6. Analiza pregrilor si marfurilor concurengsilor. Cunoasterea preturilor la
produsele concurentilor poate fi foarte importanta pentru marketologi. Preturile
concurentilor si variabilele de marketing mix determina partial importanta preturilor pentru
consumatori.

7. Alegerea dtrategiel de stabilire a pregurilor. Strategiile de preturi traseaza
directiile orientate spre atingerea obiectivelor de fixare a preturilor.

8. Determinarea metodei de formare a pregurilor se realizeaza in baza colectarii
informatiilor despre cerere, cheltuieli si preturi ale concurentilor. Metodele de formare a
preturilor:

a) cheltuielile medii plus profit;

b) analiza caracterului nedeficitar si asigurarea profitului special;

c) stabilirea pretului, reiesind din valoarea sesizabila a marfii;

d) stabilirea pretului lanivelul preturilor curente;

e) stabilirea pretului lalicitatii.

9. In stabilirea prerului final se iau in considerare prestigiul marfii, opinia
dealerilor despre marimea preturilor la diferite marfuri, strategiile de pret orientate dupa

costuri, dupa cerere si dupa concurenta.
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3. Strategiilede pret

Elaborarea strategiei de pret e legata de folosirea diferitelor metode de stabilire a
preturilor. Principalele strategii de pret:

Strategii orientate dupa costuri — recuperareaintegrala a costurilor.

Strategiile de pret orientate dupa cerere (raport C/O) — utilitatea marfii pentru
consumator.

Strategiile de pret orientate dupa concurensi — se bazeaza pe analiza nivelului
existent al preturilor pe piata; analiza nivelului de concurenta da posibilitatea de a alege
pretul cel mai convenabil, reiesind din situatia reala pe piata; pot fi mici, egale sau mai
mari decit cele de piata.

Strategia in fixarea prerului unui produs — un rol important il joaca stabilirea
preturilor standardizate; se tinde pe o perioada cit mai indelungata sa se fixeze preturi
standardizate; cind cresc cheltuielile, se pot reduce dimensiunile ambalgjului.

Strategia de formare a pregurilor variabile — firma schimba intentionat preturile
pentru a reactiona la schimbarile de cheltuieli sau cerere a consumatorilor (orientarea spre
diferite segmente ale pietei).

Strategia preturilor unice si usor adaptabile.

Strategia preturilor nerotunjite — 99 bani, 1,96; 499 lei.

Strategia pref — calitate. Pret inalt 1 calitate inalta; pret scazut 1 calitate scazuta.

Strategia prefului de prestigiu — consumatorii nu procura marfuri cu preturi mici.
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Tema 10. POLITICA PROMOTIONALA

1. Continutul sistemului de comunicare al intreprinderii
Mijloace si tehnici de comunicare utilizate in politica promotionala
3. Publicitatea ca mijloc de stimulare in politica promotionala.

1. Continutul sistemului de comunicare al intreprinderii

Marketingul modern are nevoie nu numal de cererea pentru o marfa buna, ci si de
acceptarea acesteia de catre consumatori. Intreprinderile care intentioneaza si-si pastreze
opozitie buna pe piata trebuie sa se implice intr-o activitate complexa de comunicare. In
prezent exista o necesitate de a stabili relatii informationale intre producator si clienti, de o
permanenta comunicare cu mediul extern. Toate aceste activitati au devenit 0 necesitate,
formind politica promoyionald.

Prin politica promosionala firma urmareste difuzarea cit mai ampla a unor
informatii despre produsele si serviciile sale. Scopul final al tuturor activitatilor
cumparatori efectivi, precum si stimularea vinzarilor (C. Florescu. Strategii in conducerea
intreprinderii, Bucuresti, 1987).

Politica promotionala are scopul de a urmari nu numai vinzarea marfurilor, dar sa-|
si indrumeze pe consumator spre satisfacerea nevoilor sale rationale.

Sistemul de comunicare a intreprinderii implica, pe de o parte, utilizarea unor
forme de informare si stimulare a consumatorilor, iar, pe de ata parte, elaborarea
comunicarii efective cu salariatii, cu actionarii si cu furnizorii sii. Variabilele prin care se
face o comunicare de marketing sint:

Emizatorii sint persoane fizice sau juridice care elaboreaza mesaje promotionale.

Mijloacele de comunicare reprezinta cadrul de referinta in care actioneaza mesajele
promotionale.

Mesagjele sint idelle difuzate de emitatori prin diverse forme de promovare a
vinzarilor.

Tintele sint constituite din grupuri (sau clienti potentiali) catre care sint indreptate
mesgjele. (Pop N. Marketing, Bucuresti, 1993).

In elaborarea posibilelor variante de promovare pentru fiecare produs, dupa cum
sustin economistii (Pop N. Marketing, Bucuresti, 1993) trebuie si se ia in considerare
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diferiti factori: compensarea factorilor ce conduc la scaderea desfacerilor; refacerea ciclului

deviata a produsului, atunci cind vinzarile tind sa scada net.

2. Mijloace si tehnici de comunicare utilizate in politica promotionala

Principalele mijloace si tehnici de comunicare utilizate in politica promotionala sint:

Publicitatea este un mijloc de comunicare in masi, cu caracter comercial, care
imbina procesul de informare cu cel de convingere. De obicei, informatia se propaga cu
gutorul unuia sau a citorva mijloace de informare in masa: presa, radio, televiziune etc.

Simularea vinzarilor consta in folosirea mijloacelor si tehnicilor stimulatorii de
scurta durata, in scopul cresterii vinzarilor de bunuri si servicii. Mijloace de stimulare:
reducerea preturilor, vinzarile pe grupuri de marfuri, concursurile din presa, promovarea la
locul vinzarii, cadourile promotionale.

Propaganda este stimularea impersonala si neplatita a marfii prin intermediul
lansarii unei informatii comerciale importante in mass-media sau prin mijloace audio-
vizuae.

Relariile cu publicul urmareste propaganda in rindul opiniilor publice a increderii la
capacitatea intreprinderii de a produce marfuri competitive. Din punct de vedere al
marketingului, functia de relatii cu publicul intern si extern este foarte importanta si trebuie
sa fie perfectionata in permanenta.

Vinzarea personala este o prezentare orala a marfii in timpul discutiei cu unul sau
citiva cumparatori potentiali in scopul vinzarii e. E vorba de negocierile de afaceri la
nivelul conducatorilor si comerciantilor, demonstrarea marfurilor, incheierea contractelor,
convingerea cumparatorilor.

Manifestarile promorionale se realizeaza prin participarea intreprinderilor cu marfa
(produse) la tirguri, expozitii si saloane, unde se discuta cu agentii pietel. Manifestarile
promotionale ofera posibilitate intreprinderii de a pune inceput unor actiuni promotionale:
distribuirea pe prospecte, demonstrarea functionarii si utilizarii produselor, conferinte etc.

Marcile si ambalajul marfurilor completeaza activitatea promotionala a
producatorilor si comerciantilor in cadrul pietei. Marca este folosita ca mijloc de
identificare si comunicare. Marcile si ambalajul joaca un rol important in activitatea
promotionald, deoarece ele servesc drept mijloc de a numi, gasi, cumpara si recumpara o

marfa.
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Stilul firme reprezinta totalitatea procedeelor care asigura, pe de o parte, 0 unitate a
tuturor articolelor, iar, pe de ata parte, opunerea intreprinderii concurentilor.

Imaginea firmel este reprezentarea pe care o are consumatorul despre marfa sau
intreprindere.

Merchandesingul reprezinta un ansamblu de instrumente tactice, folosite de producator
sau distribuitor in scop promotional: conditionarea modalitatilor de etalare in magazine,

tehnicile de gestionare rationala aliniilor de vinzare etc. (Petrovici S., Belostecinic. Marketing)

3. Publicitatea ca mijloc de stimularein politica promotionala

Publicitatea reprezinta acel ansamblu de actiuni care au ca Scop prezentarea unui mesaj
in legatura cu un produs, serviciu, marca, firma, personalitate sau eveniment, de catre orice
sustinator. Ea este un instrument menit sa informeze publicul despre activitatea intreprinderii si
sa declanseze reactia de cumparare (sub forma de feed-back).

Funcriile publicitatii:

hde comunicare, de informare, de transmitere de informatii;

hfunctia economica — in dependenta de modul de alcatuire a mesajului, publicitatea
poate distrage atentia de la pret, iar pe de alta parte poate sensibiliza consumatorul in materie
de preturi, stimulind astfel competitivitatea;

hfunctia sociala — influenteaza din ce in ce mai mult si in mediul autohton atit indivizii
Cit si ingtitutiile sociale, publicitatea faciliteaza raspindirea ideilor noi;

hfunctia politica — are capacitatea de a educa, de a propune si impune modele de a
sensibiliza consumatorii asupra puterii lor de influenta;

hfunctia persuasiva — publicitatea poate modifica comportament, dezvoltind, pe toate
meridianele, tehnici tot mai rafinate pentru atungerea acestui scop;

hfunctia culturala — mesajele publicitare bine formulate si din punct de vedere artistic
dezvolta simtul estetic.

Formele publicitatii.

In functie de obiectul pe care il promoveaza, publicitatea poate fi:

hde produs, serviciuy;

hde marci;

hinstitutionala.

Tehnici si canale publicitare: presa, radioul, televiziunea, cinematograful, panoul
publicitar, cataloage, prospecte, brosuri.
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Tema 11. POLITICA DE DISTRIBUTIE IN MIXUL DE MARKETING

Continutul si rolul activitatii in mixul de marketing
Canalele de distributie
Distributiafizica (logistica comerciala) si strategiile el de dezvoltare

Comertul cu amanuntul

a ~ WD PRE

Comertul cu ridicata

1. Continutul si rolul activitatii in mixul de marketing

Distributia prezinta totalitatea activitatilor legate de circuitul fizic si economic al
marfurilor care dirijeaza fluxul de produse de la producator la consumator.

Activitatea firmel in domeniul distributiei produselor este subordonata unui scop
bilateral:

1) sa asigure livrarea marfurilor intr-o cantitate necesara pe piata, la acel loc care
convine consumatorilor;

2) sa contribuie la atragerea atentiel cumparatorilor asupra productiel.

Distributia indeplineste mai multe funcii:

- asigura transferul operativ al produselor de la producator la consumator;

- duce la cresterea gradului de ocupare a resurselor de munca prin cresterea ofertel
delocuri de muncs;

- asgura o crestere a eficiensel economice a activitatii de comercializare a
produselor.

Obiectul activitatii de distributie il formeaza bunurile economice cu caracter de
marfuri de dotari materiale, personal, activitati.

Principalele componente ale distributiel sint:

1) traseele parcurse de marfuri de la producator pina la consumatorii acestora;

2) ansamblul actelor economice care se realizeaza pe aceste trasee (vinzare-
cumparare, consignatie, transport);

3) ansamblul proceselor fizice la care sint supuse marfurile pe traseul de la
producator la consumator;

4) sistemul de mijloace si personal care asigura transferul marfurilor.
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2. Canalele dedistributie

Canalele de distributie reprezinta calea pe care o parcurge produsul de la unitatea
producatoare la consumatorul final. Canalele de distribusie consta dintr-un ansamblu de
intreprinderi sau persoane, care isi asuma responsabilitatea sau care transmite altuia dreptul
de proprietate asupra une marfi concrete in miscarea acestora de la producator spre
consumator.

Canalele de distributie se structureaza in:

Nivelurile canalului de distributie care includ orice intermediar implicat in
distributia marfurilor de la producator la consumatorul final. Dimensiunea canalului
depinde de un sir de factori, precum si de numarul de niveluri intermediare. Asupra
numarului de niveluri ale canalului actioneaza: durata de pastrare si gabaritele marfii,
frecventa cumpararii si volumul tranzactiilor, aspectul marfii etc.

0. Canalul nivelul zero

producator — consumator (vinzare directa); cheltuieli reduse

3 metode de vinzare directa:

- comertul ambulant (lapte)

- comertul prin colete (detalii de rezerva)

- comertul prin magazine specializate (televizoare , Alfa’).

1. Canalul cu un singur nivel

producator — intermediar — consumator

piata de consum — vinzator cu amanuntul

piata de destinatie industriala — agentul de realizare a bunurilor folosite in
productie

2. Canalul cu doua niveluri

producatori — intermediari — consumatorul final

piata de consum — vinzator cu amanuntul si cu ridicata

piata de destinatie industriala — distribuitorul industrial sau dealerul (necesita
cheltuieli de distributie mari)

3. Canalul cu trel niveluri presupune parcurgerea unui traseu cu mai multe verigi;
Cu cit exista mai multe nivele ale canalului de distributie, cu atit mai putine posibilitati de a
le controla exista.

Canalele sferei de deservire apartin producatorilor de servicii si ideli, care se
confrunta cu problema de asigurare a accesibilitatii propunerilor lor pentru auditorii
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gpeciale. Din aceasta cauza el creeaza sisteme speciale de distributie. Pentru a cuprinde un
auditoriu cit mai mare, ei trebuie si analizeze atit caracterul, cit si locul de amplasare a

reprezentantilor lor.

3. Distributiafizica (logistica comerciala) si strategiile ei de dezvoltare

Distriburia fizica reprezinta ansamblul de activitati legate de miscarea marfurilor de
la producitor la consumator. Logistica este o stiinta noua ce cuprinde ansamblul
activitatilor, mijloacelor, tehnicilor legate de miscarea efectiva (transport, expeditie, stocare
si manipulare) a bunurilor materiale

Logistica cuprinde totalitatea operatiunilor efectuate in procesul aducerii materiilor
prime si materialelor precum si aducerii productiei finite consumatorilor.

Sistemul logistic urmareste scopul de a elimina cheltuielile neproductive din
circulatia bunurilor.

Sistemul logistic este alcatuit dintr-un complex de activitati independente ce
contribuie larealizarea politicii de distributie.

Scopul logisticii comerciale consta in:

hdeterminarea necesitatii de marfuri si volumului de vinzari;

halegerea canalelor eficiente pentru distributia si transportarea rapida a produselor
pe traseul producator-consumator;

htrebuie create conditii favorabile de ,intilnire” intre produse si consumatorii
finali.

Principalul obiectiv al distributiel fizice este previziunea circulatiei marfurilor pe
diferite trasee.

Operatiunile principale ale distributiei fizice:

1) Prelucrarea comenzilor (inceputul procesului de distributie).

2) Depozitarea (consumul nu coincide cu productia): intreprinderea trebuie si
decida de cite depozite are nevoie pentru a desfasura activitatile.

3) Organizarea stocurilor materiale si comerciale (prevede mentinerea lor la un
anumit nivel in corespundere cu totalul costurilor procesului logistic).

4) Transportarea marfurilor (alegerearutelor de transport, costul transportului etc.).

Derularea unei politici de distributie necesita formularea strategiel de distributie,
care vizeaza dimensiunile fluxului de marfuri si aspectele calitative ale distributiei.
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4. Comertul cu amanuntul

Comertul cu amanuntul (CA) cuprinde toata activitatea legata de vinzarea
marfurilor si aserviciilor consumatorilor finali pentru uz personal.

Functiile comertului cu amanuntul:

1) participa la procesul de sortare (sortimentul depinde de vinzitor);

2) propune informatie consumatorilor (publicitate, vitrine si in mod personal);

3) pastreaza marfurile (stabileste preturi la ele, le plaseaza in sali comerciale);

4) incheie tranzactii (tinind cont de plasarea magazinelor, orelor lorde lucru,
propune alte servicii).

In sistemul marketingului este elaborati o directie independentd — merchandesing
care reprezinta un complex de lucrari planificate, ce au loc la intreprinderea comerciala cu
amanuntul. Ea cuprinde:

hdezvoltarea autodeservirii;

hdemonstrarea marfurilor, a proprietatilor lor de consum;

hfolosirea ambalgjului atractiv;

hmarcarea marfurilor cu informatie completa pentru cumparator;

ho politica elastica a preturilor;

hreclamadin interiorul magazinelor;

hservicii comerciale suplimentare;

hstimularea cererii.

Merchandiserul trebuie si cunoasca tehnologia de fabricare, sa urmareasca tendinta
de perfectionare a el (sa cunoasca piata, cercul de consumatori potentiali, de posibilitatea

aparitiel concurentilor).

5. Comertul cu ridicata

Comertul cu ridicata (CR) include orice activitate de vinzare a marfurilor acelora
care le procura cu scopul de ale revinde sau pentru uz profesional.

Comertul cu ridicata se deosebeste de comertul cu amanuntul prin:

1. Vinzatorul cu ridicata acordd mal putina atentie stimularii, atmosferel
intreprinderii sale, colaboreaza doar cu clienti profesionisti, nu cu consumatori finali.

2. Dupa volumul vinzarilor.
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Exista trei categorii de tranzactii:

hActivitatea cu ridicata a producatorului. Acesta isi realizeaza singur toate
marfurile cu ridicata, pe cind intreprinderea presupune ca comertul cu amanuntul sau
comertul efectuat de consumatori va fi mal efectiv sau ca acestia din urma isi vor asuma
raspunderea privind functiile de desfacere cu ridicata.

hActivitatea comerciala cu ridicata este o activitate a comercianrilor, ce cumpara
si realizeaza partide mari de marfuri, devenind proprietarii lor.

hActivitarile agenvilor si brokerilor prevad comertul cu ridicata, dar fara
procurarea marfurilor in proprietate, ci prin oferirea serviciilor de intermediari.

Angrosistii negustori obtin dreptul de proprietate asupra marfii. Ei se clasifica in:

hangrosisti cu ciclul deplin de deservire;

hangrosisti cu sortimentul mixt;

hdistribuitori, brokeri, agenti etc.

Angrosisti cu ciclul deplin de deservire propun: pastrarea stocurilor de marfuri,
acordarea creditelor, asigurarea livrarii marfurilor si asistenta in procesul de gestiune. Ei
functioneaza ca subdiviziuni de desfacere a producatorilor. Angrosistii cu ciclul deplin de
deservire sint: angrosistii sortimentului mixt, angrosistii sortimentului limitat, distribuitorii
marfurilor cu destinatie industriala.

Angrosisti cu ciclul limitat de deservire acorda citorva tipuri de intreprinderi un
numar limitat de servicii, se ocupa de un sortiment limitat de marfuri solicitate, pe care le
vinde micilor vinzatori, lasind pe seama acestora grija pentru livrarea marfurilor procurate.
Angrosistii cu ciclul limitat de deservire sint: angrosistul-comis-voigjor, angrosistul-
organizator, angrosi stul-consignant, angrosistul-postal.

Brokerii si agentii se deosebesc de angrosistii-negustori prin faptul ca functia lor
principala consta in facilitarea procesului de cumparare-vinzare. Pentru servicii el primesc
cota din pretul de vinzare a marfii. Casi angrosistii-negustori, ei se specializeaza dupa tipul

sortimentului comercial propus sau dupa tipul clientilor deserviti.
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