Economie aplicatd - 2.2. Marketingul firmei

2.2.1. MARKETINGUI FIRMEIL *INSTRUMENTE UTILIZATE iN STUDIUL PIETEI

Obiectivul activitatii economice este obtinerea profitului. Acestuia i se subordoneaza toate
demersurile intreprinzatorilor, deci si intrarea firmei pe piatd. Pentru aceasta este necesard
cunoasterea si valorificarea oportunitatilor pietei prin studii de marketing.

Cercetarea de piata constd In procesul de investigare a pietei cu scopul de a studia
perspectivele vanzarii unui produs care si conduci la obtinerea de profit. In functie de obiectivul
urmdrit, studiile pot fi: de comjunctura, de piata, de distributie, de prospectare. Studiul de
conjuncturd raspunde la intrebarea daca piata este sau nu favorabila, studiul de prospectare serveste
la alegerea pietei (sau a produsului), iar studiul de piata adanceste cunoasterea pietei si a
mijloacelor de cucerire a ei.

Principalele obiective care trebuie urmarite la intocmirea unui studiu de piatd sunt: ¢ orientarea
productiei catre acele sortimente care dispun de un nivel tehnic ridicat; ¢ identificarea permanentd de noi
piete de desfacere; ¢ coordonarea productiei cu consumul intern, cu importul si exportul; ¢ alegerea celor mai
avantajoase forme de cooperare economica, tehnica si comerciala.

Aspectele de interes pentru studiile de piata se referd la: consum - studiat ca volum si
structurd; concurenta - informatii despre existentd, pondere, spatii neacoperite; pret - fixarea unui
pret care sa ofere produsului competitivitate si sa asigure realizarea unui profit. Studierea pietei se
poate realiza prin metode directe si indirecte.

Cercetarea directa. Metodda de studiere directa a pietei: chestionarul, observarea
(structuratd sau nestructuratd), inregistrarea de imagini, interviul, metoda anchetelor. Aceste
instrumente se aplica asupra unui egantion (grup de persoane selectat dintr-o populatie astfel Tncat
acesta sa fie reprezentativ pentru Intreaga populatie. Selectia grupului este rezultatul alegerii prin
diverse tehnici (adesea pe baza selectiei aleatoare) cu scopul investigarii lor in locul intregii
populatii).

Cercetarea indirecta cuprinde: analiza vanzarilor, analiza produsului, studiile demografice,
studiile monografice, cele de distributie, de promovare, de motivatie, de creativitate si de
previziune.

Tehnici de cercetare a pietei.

Chestionarul este o succesiune logica de intrebari (cele mai multe cu raspunsuri multiple),
utilizat In culegerea datelor necesare unei cercetari. Cerinte in elaborare: sa raspunda obiectivelor
cercetdrii; s fie inteligibil pentru cel chestionat; sa nu fie prea lung (pentru a mentine viu interesul
respondentului). Structura unui chestionar: 1) o formuld scurtd de adresare; 2) cateva intrebari de
introducere (de exemplu: ,,Cu ce scop sunteti acum in acest magazin?”); 3) Intrebare/intrebari
filtru, pentru separarea celor interesati de produs de ceilalti (,,Cu ce frecventa efectuati cumparaturi
in acest magazin?”’); 4) Intrebari de continut (,,Ce mdrfuri cumpdrati de obicei?”, ,Care sunt
preferintele cu privire la produsele de tip X?”, ,,Care este valoarea cumpardturilor efectuate din
produsele de tip X? etc.);

Interviul se desfisoara pe baza unui grile de interviu. Avantaj: subiectul/subiectii
intervievat/intervievati pot raspunde liber, exprima ceea ce gandesc. Dezavantaj: raspunsurile sunt
greu de cuantificat. Operatorul de interviu pune in mod prioritar ,,intrebari deschise”, la care nu
existd variante de raspuns.

Observarea structurata este o metoda care se bazeaza pe o grila de observatie (instrument
in care sunt trecute In forma organizata tipurile de comportament care trebuie observate). Presupune
o cunoastere prealabild a fenomenului cercetare permite elaborarea grilei de observatie.

Observarea nestructurata este o tehnica utilizata in studiul pietei, atunci cand nu se cunosc
date asupra fenomenului cercetat, fapt care face imposibild utilizarea unui instrument dinainte
pregatit pentru inregistrarea informatiilor.

Directiile in care se deruleaza studiile de piatd vizeaza: 1) cercetarea ofertei (dinamica
acesteia, manifestata prin diversificare si Tnnoire sortimentald, respectiv gradul de invechire, adica
ciclul de viata al produsului); 2) prospectarea cererii - studiul caracteristici lor acesteia; 3) analiza
comportamentului consumatorului — atitudinile, deciziile pentru cumpdrare determinate de:
motivele de cumparare sau necumparare;  preferintele consumatorului; ¢ intentiile de cumparare; ¢
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deprinderile de cumparare; ¢ obiceiurile de consum; ¢ reprezentarile asupra marfurilor. Studierea
comportamentului consumatorului asigura semnalarea existentei si a manifestdrii unei anumite
dimensiuni comportamentale si distributia de frecventa a acesteia In randul purtatorilor cererii.

2.2.2. INTRAREA PE PIATA A FIRMEL CICLUL DE VIATA Al PRODUSULUI

Realizarea obiectivului firmei, de intrare pe piatd, presupune cunoasterea ciclului de viata al
produsului — intervalul de timp cuprins intre momentul lansarii unui produs pe o piata data si cel al
retragerii sale definitive de pe piata respectiva. Ciclul de viata al produsului presupune mai multe
etape, care se succed intr-un mod similar graficului de mai jos.

Etapele ciclului de viata a produsului:

Etapa de lansare a produsului are ca principal obiectiv acela de a informa consumatorii in
legatura cu aparitia noului produs. Cheltuielile in aceastd etapa sunt mari, vanzarile mici, iar
profiturile neglijabile, uneori chiar negative.

Etapa de crestere este caracterizata de sporul vanzarilor si profitului. Este etapa in care
firma urmareste sa-si maximizeze cota de piatd si sd-si creeze o marca puternicd. Consumatorii sunt
numerosi, dar apar si multi concurenti.

Etapa de maturitate se caracterizeaza prin stabilizarea volumului vanzarilor. Firma
actioneaza acum pentru Imbunititirea caracteristici lor produsului, pentru extinderea garantiei si a
serviciilor post-vanzare sau pentru reduceri de preturi. Se realizeazd un consum de masa, competitia
se afla la cel mai inalt nivel. Promovarea este intensiva si competitiva.

Etapa de declin este aceea 1n care vanzdrile scad puternic, pe masurd ce alte produse de
substitutie apar pe piatd sau interesul consumatorilor fata de produs dispare. Firma verifica daca mai

Intrarea pe piatd este legatd de lansarea unui produs, iar pentru aceasta trebuie sd se
identifice nevoile specifice ale unei categorii de consumatori. Acestia reprezintd potentialii clienti
care vor constitui piata-tinta. Aceasta raspunde la Intrebari precum: ce vindem?, cui vindem?, cum
vindem?, contra cui vindem?

2.2.3. POLITICA DE PRODUS

Politica de produs are in vedere comportamentul pe care 1l adoptd o firma cu privire la tipul
si numarul produselor ce fac obiectul activitdtii proprii cu scopul intrarii $i mentinerii pe piata.
Principalele componente ale politicii de produs sunt: cercetarea produsului, proiectarea si realizarea
produselor noi, asigurarea legald a produsului, pregatirea portofoliului produsului (acesta cuprinde
informatii relevante despre produs, motivatia de cumpdrare a produsului de catre clienti, metode de
atragere a unor noi clienti, profitul asteptat). Politica de produs are in vedere aspecte diverse, cu
referire la: 1) componente corporale — proprietati tehnice si fizice concrete ale unui produs
(greutate, volum, durata de viatd); 2) componente acorporale — elemente ca: marca, numele,
instructiuni de utilizare, pretul, servicii asigurate pentru produs (instalarea, termenul de garantie,
service-ul); 3) comunicarea referitoare la produs - informatii transmise cumparatorului potential
(actiuni de promovare, publicitate) cu scopul de a facilita prezentarea produsului ?i de a impulsiona
decizia de cumpadrare; 4) imaginea produsului, atribut simbolic - modul in care produsul il
reprezintd pe consumator si modalitatea Tn care acesta doreste sa fie perceput de cei din jur. Politica
de produs se concretizeaza in strategii ale firmei referitoare la dimensiunile, structura §i dinamica
gamei de produse realizate sau comercializate.

Dupa gradul de innoire a produselor, intreprinderea are la dispozitie urmatoarele strategii de
produs: — strategia mentinerii gradului de noutate (introducerea si eliminarea anuald a aceluiasi
numar de articole, fard a se afecta structura gamei de produse); — strategia perfectionarii produselor
(imbunatatirea permanenta a parametrilor calitativi ai produselor); — strategia innoirii produselor
(presupune lansarea unor produse noi, destinate fie aceluiasi segment de clienteld, fie unor
segmente noi); — strategia stabilitatii sortimentale (mentinerea dimensiunilor gamei de produse,
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urmarindu-se stabilitatea pozitiei firmei pe piata si pastrarea prestigiului sau); — strategia de selectie
sau de restrangere sortimentala (simplificarea gamei ca urmare a eliminarii produselor aflate in
faza de declin a ciclului de viatd si a celor cu un grad de uzurd morala ridicatd); — strategia

urmare a cresterii dimensiunilor gamei de produse.
2.2.4. *POLITICA DE PRET

Pretul reprezintd cea mai mobild componentd a politicilor de marketing. El poate fi
modificat rapid, spre deosebire de celelalte componente, iar schimbarile de pret atrag, de regula, un
raspuns imediat din partea pietei. In stabilirea politicii de pret pentru propriile produse, firma se
poate orienta in functie de criterii diverse, ceea ce poate face ca nivelul pretului sd varieze destul de
mult.

Stabilirea pretului in functie de costuri: — porneste de la premisa ca pretul trebuie sd acopere
integral costurile si sd permitd obtinerea unui profit net; — nu poate fi utilizatd intotdeauna, din
cauza faptului ca tine seama prea mult de mediul intern si prea putin de mediul extern al
intreprinderii; — este modalitatea care pare a fi cea mai rationala.

Stabilirea pretului in functie de cerere (valoarea perceputd de consumator): constd in
compararea preturilor produselor unei firmei, cu cele ale celorlalti competitori, ce are ca rezultat
nivelul optim al preturilor ce vor fi practicate pentru propria ofertd; — este modalitatea cu frecventa
cea mai mare in practica.

Stabilirea pretului In functie de concurentd face ca acestea si intervind ca instrument de
echilibrare a cererii cu oferta; — consta in fortarea nivelului pretului ,,atat cat suporta piata”; — poate
fi influentata de o insatisfactie a consumatorilor care conduce la o scadere a eficientei economice pe
termen lung; — este o modalitate mai rar utilizata.

Fundamentarea strategiei de pret la nivelul firmei, astfel Tncat sd se poate asigura un nivel
optim intre resursele cheltuite si rezultatele obtinute, trebuie sd tina seama de nivelul, diversificarea
si mobilitatea preturilor.

Nivelul preturilor poate fi considerat criteriul dominant de alegere a variantelor strategice.
Alaturi de caracteristicile produsului, discutarea nivelului pretului este foarte importanta. Raportul
calitate - pret este de multe ori hotarator in decizia finala de achizitionare a produsului. In functie de
acesta se contureazd mai multe strategii alternative in functie de care firmele aleg: strategia
preturilor inalte, strategia preturilor moderate, strategia preturilor scazute.

Gradul de diversificare a preturilor este criteriul in functie de care firma isi poate propune
folosirea unei palete de preturi de largimi diferite. Optiunea ei in aceasta privintd este vizibil
conditionata de strategia de produs si, implicit, de cea de piata. Strategiile alternative sunt: strategia
preturilor nediversificate si strategia preturilor diversificate.

Gradul de mobilitate a preturilor se referd la masura in care stabilitatea ori mobilitatea
preturilor poate fi decisa sau micar influentati de firmele In cauza. Strategiile Intre care se poate
opta sunt de reguld: strategia preturilor cu mobilitate ridicata, strategia preturilor cu mobilitate
medie, strategia preturilor cu mobilitate scazuta. Dat fiind momentul 1n care firma de exercitiu se
afla, acela al intrarii pe piatd, echipa de conducere se gindeste sa tind seama de cat mai multi
parametri. Va incerca sa tind cont mai intai de costuri, dar si de cerere si de concurentd, apoi sa ia in
calcul un pret mai scazut, diversificat si cu mobilitate medie.

2.2.5. *POLITICA DE PLASAMENT SI POLITICA DE PROMOVARE

Distributia se referd la totalitatea activitatilor economice care au loc pe ,,traseul” parcurs de
marfa intre producator si consumatorul final. Gestionarea intregului traseu, economic si fizic, pe
care trebuie sa-1 parcurgd produsele firmelor, face obiectul politicii de distributie a acestora, de
plasament. Distributia cuprinde doua componente distincte: canalele de distributie, adica partea



Economie aplicatd - 2.2. Marketingul firmei

economica a traseului marfurilor, si logistica marfurilor (distributia fizica), care are in vedere latura
fizica a traseului de la producator la consumatorul final.

1. Canalul de distributie reprezinta drumul parcurs de produs de la locul obtinerii si pana la
locul unde se consuma.

2. Logistica marfurilor, sau distributia fizica, are drept componente principale ale traseului
parcurs de marfuri, urmatoarele activitati: transportul marfurilor, stocarea marfurilor, depozitarea
marfurilor, manipularea fizica a marfurilor, distributia inversa (recuperarea ambalajelor returnabile
de la consumator), fluxurile informationale.

Strategiile de distributie sunt stabilite de specialistii in marketing, care sunt pregatiti sa
dezvolte o strategie avand la dispozitie trei optiuni: 1) distributia intensiva - distribuirea produselor
sau serviciilor printr-un numar cat mai mare de unitati de desfacere. Este cea mai potrivitd
modalitate de distributie pentru bunurile si serviciile de larg consum §i o parte a bunurilor
industriale; 2) distributia selectivd - este utilizatd de catre firmele care produc bunuri la
achizitionarea cdrora cumpdratorii prefera sd petreacd mai mult timp in unitdti de desfacere
specializate (biciclete, echipamente); 3) distributia exclusiva - utilizata de producatorii care doresc
sa pastreze controlul asupra distribuirii produselor lor, urmérind o bund imagine a acestor produse,
dar si adaosuri comerciale ridicate. Este frecvent intalnita in cazul autoturismelor de clasa, aparatura
electronica, vestimentatie de marca.

Politica de promovare — promovarea reprezintd acea parte a procesului de comunicare a
firmei prin care aceasta, folosind un ansamblu de metode si tehnici, incearcd sa influenteze
comportamentul clientilor in vederea obtinerii de profit pe o perioadd cat mai lungd de timp.
Aceastd componenta a politicii de marketing a firmei este foarte importanta pentru ca ea asigura de
fapt legatura permanenta a firmei cu piata pe care actioneaza. Fard aceastd legaturd permanenta
(receptionare si transmitere de informatii), politica de marketing a firmei este sortitd esecului, iar
firma ar disparea de pe piata.

O problema importantd in aceasta directie este eficienta cu care se realizeaza acest schimb
de informatii Intre firma si piata, dat fiind faptul ci firma trebuie si obtini un anumit rezultat fata
de resursele alocate pentru realizarea acestui proces. Cele mai cunoscute si des utilizate categorii de
activitati promotionale sunt: publicitatea, promovarea vanzarilor, relatiile publice.

Foarte importanta este coordonarea acestor tipuri de activitati promotionale, astfel incat
firma sd realizeze o comunicare promotionala cu rezultate cat mai bune si cu cheltuieli cat mai mici.
Principalele etape ale procesului de fundamentare a politicii §i strategiei promotionale vizeaza: e
definirea obiectivelor politicii promotionale; < identificarea publicului-tinta;, * determinarea
bugetului promotional alegerea si realizarea mesajului promotional; < selectarea mediilor de
comunicare evaluarea eficientei activitatilor promotionale. Activitatea promotionald este strans
legatd de celelalte activitati de marketing. De aici necesitatea atentiei speciale in elaborarea mixului
promotional si, implicit, a alegerii celor mai bune strategii si tactici pentru realizarea obiectivului
propus.

Concluzii — succesul intrarii pe piata depinde in mare mdasurd de capacitatea
intreprinzatorului de a sesiza si fructifica oportunitati le pietei, puse in evidenta de rezultatele
cercetarilor de marketing, ale studiilor de piata. Acestea sunt temeiul elaborarii unor politici §i
strategii cu privire la produs, pret, distributie §si promovare. Eficienta proprie si raspunsul la
solicitarile pietei sunt conditii ale intrarii oricarei firme pe piata. Concepte-cheie: marketing;
esantion, interviu; ciclu de viata al produsului.

Proiecte si activitati de invatare: 1. Grupati-va in trei echipe, alegeti fiecare cate o strategie
de pret pe care ati folosi-o 1n propria firma. Stabiliti avantajele strategiei alese (cu argumente pro) si
dezavantajele sale (cu argumente contra); 2. Ati infiintat propria firma; dupd ce ati stabilit obiectul
de activitate, urmeaza intrarea pe piatd prin lansarea unui produs ,,H”. Inainte de aceasta elaborati
,portofoliul produsului H”, care sd cuprindd: informatii relevante despre produs, motivatia de
cumpdrare a produsului de catre clienti, metode de atragere a unor noi clienti, profitul asteptat.
Exersarea competentei specifice: utilizarea instrumentelor de studiere a pietei pentru identificarea
domeniului de activitate si pentru estimarea parametrilor de optimizare a activitatii.



