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Marketingul produselor inovative 3
Strategii de marketing pentru faza de declin
» Strategia de produs pentru faza ,,de declin” este cea de ,,abandonarea articolelor
ineficiente”.
In perioada de maturitate, au fost exploatate toate posibilitatile oferite pentru produse, unele s-au vandut
in cantitati mai mari, altele cu cote de profit mare, faza de declin fiind aceea in care sunt abandonate
produsele care se situeaza pe pozitii inferioare privind eficienta (ca vanzare si/sau profit).
> Strategia de pret pentru faza ,,de declin” este cea ,,reducere a pretului”.
Pretul este de regula redus pana la nivelul pragului de rentabilitate dar pot exista situatii in care se reduce
pretul fard sa se respecte aceasta regula existand situatii in care mentinerea unui produs in faza de declin
aduce pierderi suplimentare pentru firma (influentad negativa asupra altor produse ale firmei, costuri de
mentinere Tn vanzare).
» Strategia de plasare/distributie pentru faza ,,de declin” este ,,abandonare a unitatilor de distributie
ineficiente(agentiilor)”.
Se analizeaza toate modalitatile de distributie si sunt mentinute doar acelea care au in continuare vanzare
care sa acopere cheltuielile de distributie.
Stocurile unitatilor care se abandoneaza sunt micsorate prin reduceri de pret din zona respectiva si
transferul catre unitati mentinute, firma confruntdndu-se cu depasirea barierelor de iesire:
- costuri pentru locatii nerentabile,
- reduceri de personal, produse neplatite ramase in piata,
- restante de incasat de la distribuitori,
- asigurarea service-ului pentru produsele de folosinta indelungata,
- asigurarea pieselor de schimb.
» Strategia de publicitate pentru faza ,,de declin” este cea de ,,reducerea pana la nivelul

necesar mentinerii clientilor fideli”.
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Publicitatea se reduce la maximul posibil pentru produsul aflat in perioada de declin fiind nerentabila
incercarea de a stimula vanzarile pentru un produs care nu mai prezinta interes pentru clienti si implicit
pentru distribuitori terti ai firmei.
Doar clientii fideli sunt luati in seama de firma pentru mentinerea acestora si prelungirea pe cat posibil a
vanzarilor In scopul minimizarii pierderilor generate de iminenta retragere a produsului de pe piata.
» Strategia de promovare a vanzarilor pentru faza ,,de declin” este ,,redusa la un nivel
minim”.
Este nerentabil pentru firma sa investeasca in promovarea unui produs in declin, pe o piatd contractata,
lipsind interesul distribuitorilor.

Promovarea minima care se realizeaza este catre consumatorul/utilizatorul direct.

Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile , promovarea vanzarilor pentru aceasta perioada
de viatd nu mai poate presupune perioadele de proba in utilizare sau demonstratii de utilizare, produsul
nemaifiind atractiv datorita unor cauze diverse :

- depasit tehnic,

- aparitia unor produse de substitutie,

- produse concurente mai atractive pentru piata.
Competitia (concurenta)
Sistemul relatiilor de concurenta este format din ansamblul raporturilor de interactiune in care intrd firmele
in competitia pentru asigurarea surselor de aprovizionare si a pietei de desfacere.
Intensitatea concurentei este impusa de raportul cerere-oferta, de modul in care acest raport se echilibreaza
si raportul de forte in care se plaseaza pe piata firmele, instrumentele utilizate in relatia de concurenta
regasindu-se in toate elementele politicii de marketing: produs, pret, promovare si plasare .
Concurenta este categorisita ca directa si indirecta.
Concurenta directa se manifesta intre firmele ce apar pe piata cu bunuri identice sau pufin diferentiate,
destinate satisfacerii aceluiasi segment de consumatori; intre acestia diferentierea se realizeaza prin
imaginea de marca, prin concurenta dintre marci.
Concurenta indirecta apare intre firmele ce se adreseaza acelorasi nevoi sau unor nevoi diferite, prin

ofertarea unei game variate de bunuri.
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Ca exemplu vanzarea de autoturisme:
Concurenta directa se manifesta intre dealeri aceleiasi marci de autoturisme;
Concurenta indirecta se manifesta intre dealeri de marci diferite de autoturisme.
Competitia reprezintd lupta pentru un segment de piata dintre vanzatorii care actioneaza pe aceeasi piata
care are clienti cu nevoi si dorinte similare sau chiar aceleasi.
Strategia unui antreprenor de ignorare a competitiei (in mod deliberat) este o decizie periculoasa.
Pentru ca afacerea sa se deruleze in bune conditii trebuie ca antreprenorul sa urmareasca cu atentie
competitia pentru a cunoaste:

- ce fac competitorii mai bine, pentru a se putea imbunatati produsele si serviciile firmei

- care sunt aspectele pentru care clientii competitorilor sunt nemultumiti, pentru a-i putea atrage

oferindu-le servicii superioare din punctul lor de vedere

Competitia poate periclita afacerea, Th mod competitiv corect sau prin practici neloiale:

- sd atraga angajatii cei mai eficienti prin contracte mai atractive

- sa colecteze informatii despre strategia firmei si sd preia spre aplicare rapid si agresiv
ideile, pentru a se pierde avantajul competitiv

- sd distribuie zvonuri neplacute despre afacere, clientilor si competitiei

- sd influenteze negativ relatiile cu distribuitorii si furnizorii

- sareduca masiv preturile, la o limita insuportabila pentru afacere (competitorii puternici)
Daca firma se extinde prea rapid, competitorii vor dori sa afle cum s-a reusit acest lucru si tot mai multe
firme vor dori sd patrunda pe piatd, acesta putdnd duce la o crestere a competitiei in momente de
vulnerabilitate.
Analiza competitorilor este un proces de cercetare destul de laborios dar foarte important pentru firma
pentru situatiile in care aceasta doreste sa intre pe o piatd noud, sd lanseze un produs nou pe o piata
existentd, sa-si stabileasca sau sa adapteze strategiile de marketing in diferite cicluri de viata ale
produselor.
Evaluind punctele tari si punctele slabe ale concurentei se poate incepe formularea avantajelor ce pot fi

obtinute de firma.
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Analiza concurentei ajutd o afacere sa determine avantajele si barierele potentiale in cadrul unei piete tinta
in jurul unui produs sau serviciu si in general, ajutd marcile sa monitorizeze modul in care concurentii
directi si indirecti executa tactici de marketing, preturi si distributie.

Analiza concurentilor poate fi realizata pentru un aspect specific al activitatii acestora cum ar fi spre
exemplu modul de promovare sau asupra abordarilor de marketing Tn ansamblu.

Pentru o analiza de ansamblu a concurentei trebuiesc luate in considerare elemente cum ar fi:

clientii tinta,

cota de piata detinuta,

- elementele de diferentiere sau valoare adaugata unica pentru afacere si produse,
- caracteristicile / beneficiile pe care le evidentiaza in materialele de publicitare,
- informatii de pret pe diferite piete,

- modalitati privind transportul,

- informatii privind sursele de finantare ale afacerii,

- tactici de marketing cum ar fi tipuri de promotii,

- frecventa reducerilor,

abordarea social media si e-mail marketing (canale utilizate, frecventa postarii, implicarea)

Analiza concurentei poate ajuta firma in:

luarea de decizii mai informate despre strategia de marketing,
- identificarea tendintelor domeniului in care activeaza firma,

- crearea de repere pentru activitatea firmei,

- stabilireacstrategiilor de pret,

- identificarea de noi modalitati de a comunica cu clientii,

identificarea de nevoi ale pietei

Analiza concurentei se realizeazad pentru afacerile noi dar poate fi un document evolutiv, pe masurd ce
firma creste si se maturizeaza, constituind o modalitate puternica de a masura modul in care firma se opune

in fata concurentei si poate contribui la clarificarea directiei in care firma poate excela in viitor.
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Pasii pentru realizarea unei analize a concurentei

Crearea unei liste cu maxim zece concurenti
Identificarea concurentilor relevanti pentru a fi inclusi in analiza se realizeaza prin :

- culegerea de informatii din reclame, buletine informative ale Camerelor de comert si

industrie,

- identificarea de nume cu notorietate pe piata,

- cautari pe motoare de cautare pentru concurenti care vand tipuri similare de produse, au o
premisd de afaceri similard, au o piatd cu o componenta similard sau usor diferitd, sunt noi pe piatd sau
experimentati.

Crearea unei document de calcul
Pe masura ce sunt colectate datele despre concurenti, acestea se introduc intr-un documet (tabel) care se
actualizeaza In timp cu informatii cum ar fi:

- gama de preturi,

oferta de produse,

implicarea social media in afacere,

actiuni de promovare,
- actiuni de publicitate,
- modalitati de distributie.
Clasificarea concurentilor in primari, secundari sau tertiari
Concurentii primari sunt aceia care vand produse sau servicii similare, unui public tinta similar cu cel al
firmei si cu care clientii pot face comparatie.
Concurentii secundari vand produse sau servicii similare dar unui public tinta diferit (exemplu, se
concentreaza spre o piata la care firma nu are acces sau pe o piatd in aval).
Concurentii tertiari sunt aceia care comercializeazd produse conexe catre aceeasi piatd dar nu vand aceleasi
produse si nu concureaza direct cu firma in nici un fel.
Acestia pot fi potentiali parteneri( prin promovare si vanzare comund) sau viitori concurenti daca aleg sa isi

extinda afacerile.
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Colectarea de date
Dupa identificarea concurentilor se incepe colectarea de date pentru analiza acestora. Suplimentar fata de
cele specificate in etapa Crearea unei liste cu concurenti exista instrumente prin care se pot culege
informatii, cum ar fi :

- Similarweb- prin intermediul caruia se pot obtine informatii despre vizitele lunare
estimate si sursele cheie de trafic pentru un site web, putdndu-se identifica unde 1si concentreaza eforturile
de marketing un anumit concurent.

- Mailcharts- prin intermediul caruia se pot obtine informatii despre marketingul prin
e-mail al concurentilor privind frecventa trimiterilor prin e-mail, tactica utilizata si subiectele email-urilor
de marketing

- Buzzsumo - prin intermediul acestuia, prin introducerea domeniul concurentului se poate
identifica cota de acoperire a social media precum si locul unde a fost distribuit continutul respectiv.

- Facebook Audience Insights - prin intermediul caruia se pot obtine informatii despre
audienta pe Facebook a concurentilor,inclusiv varsta, sexul si localizarea audiente
Realizarea de cercetari practice
Culegerea de date despre concurenti se poate realiza si prin :

- abonarea la blogul acestora,

- urmarirea conturilor social media ale lor,

- abandonarea unui produs din cosul de cumparaturi sau renuntarea la comanda si urmarirea reactiei

concurentului

- achizitionarea unui produs si evaluarea experientei ca client
In analiza concurentei se poate realiza si o analizi SWOT care prezinti punctele forte, slabiciunile,
oportunitatile si amenintdrile din jurul afacerii firmei si a concurentului.
Elementele mixului de marketing pot fi introduse intr-un tabel comparativ firma-concurent si se analizeaza
pentru fiecare concurent, cu identificarea de actiuni care trebuiesc intreprinse pentru mentinerea avantajelor
competitive detinute de firma si actiuni pentru surmontarea avantajelor pe care le are concurenta.

Document de lucru analiza concurenta

| Firma | Concurent 1 | Concurent 2 | Concurent 3 |
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Tipul
concurentului(primar,
secundar, tertiar )

Pozitionarea pe piata

Preturile

Publicul tinta

Oferta de produse

Avantajele
competitive

Canalele de vanzare

Strategia de
marketing adoptata

Promovarea

Livrarea

Numarul de produse

Puncte tari

Puncte slabe

Oportunitati

Pericole

Studiul de marketing
Informatiile din studiul de marketing pot fi utilizate pentru identificarea oportunitdtilor pe piatd, elaborarea
campaniilor de promovare, evaluarea distribuitorilor, imbunatatirea produselor.
Studiul de marketing poate contribui la toate fazele de planificare, implementare si control ale
managementului de marketing.
Studiul de marketing implicd doua faze:
1. Colectarea informatiilor relevante pentru analiza afacerii
2. Procesarea informatiei intr-o maniera care poate fi folositoare afacerii in vederea
dezvoltarii unor strategii viitoare
Descrierea planului de actiune si bugetul aferent strategiei de marketing
In cadrul acestui capitol se enumereazi si descriu activititile propuse pentru atingerea obiectivelor de

marketing si implementarea strategiei (strategiilor) descrise.



-

* *
* * * ‘
UNIUNEA EUROPEANA Instrumente Structurale
2014-2020

TITLUL PROIECTULUL: ,,Universitatea Antreprenoriala - sistem de educatie superioara si de formare
pentru piata muncii din Romania prin acordarea de burse pentru doctoranzi si cercetatori post-doctorat
si implementarea de programe de formare antreprenoriala inovative”

Proiect cofinantat din Fondul Social European, prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020
ID PROIECT: POCU/380/6/13/123990

Se justificd necesitatea realizarii acestor activitati si se descrie contributia fiecareia la atingerea

obiectivelor de marketing, realizanduse :

calendarul activitatilor propuse, pe luni

- identificarea persoanelor responsabile de realizarea fiecarei activitati

- elaborarea bugetul planului de actiune

- sejustificd costurile estimate pentru fiecare activitate si luna din calendarul de realizare a
activitatilor

Activitatile pot fi prezentate sub forma tabelara, astfel:

Nr.crt. | Activitatea Luna 1 Lunan
1 Cercetare de piata
2 Comunicare

Redactare comunicate de presa
Redactare materiale publicitare
Website, creare si Intretinere

3 Organizare evenimente

4 Participari la targuri si expozitii
internationale, organizate n
straindtate

Identificarea riscurilor ce pot aparea in realizarea planului de actiune in conditiile descrise sau in
atingerea obiectivelor
Tn cadrul acestui capitol se apreciaza impactul pe care fiecare risc identificat il poate avea asupra realizarii
planului (de exemplu: imposibilitatea realizarii unei anumite activitati, depasirea bugetului alocat unei
anumite activitati, imposibilitatea atingerii unui anumit obiectiv)
Se identificd masuri de eliminare a riscurilor ori de atenuare a impactului pe care il poate avea fiecare risc.
Rezumat si definitii
organizationale, care faciliteaza si accelereaza satisfacerea relatiilor de schimb intr-un mediu dinamic
prin creatie, distributie, promovare si stabilirea pretului produselor, serviciilor si ideilor.

» Strategia este decizia cheie sau planul de actiune necesar atingerii obiectivelor.
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» Produsul este orice bun, serviciu sau idee, pe care cineva le dobandeste intr-un schimb.

» Ciclul de viata al produsului este cursul realizarii unui produs, cuprinzand patru stadii: penetrare,
crestere, maturitate si declin.

» Piata este formata din indivizii sau organizatiile care au nevoie, doresc sau au autoritatea de a
achizitiona anumite produse si servicii.

» Piata tintd reprezintd un grup de persoane pentru care firma creaza si mentine un mix de
marketing.

> Segmentele de piata sunt parti din piata totald ce au in comun anumite idei si comportamente ale
consumatorului.

» Cota de piata reprezinta raportarea firmei la intreaga industrie.

» Mixul de marketing cu cele patru elemente ale sale (produs, pret, distributie, promovare)
este baza activitatii de marketing.

» Reclama este o comunicare non-personala despre imaginea sau produsele firmei, transmisa catre o
audienta tinta prin intermediul mijloacelor mass-media.

» Promovarea vanzarilor este activitatea care actioneaza direct asupra comerciantilor,
reprezentantilor de vanzari si consumatorilor.

» Marca este numele, termenul, simbolul, design-ul, care diferentiaza un produs de cele ale

competitorilor.



