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“Sa dezvoltam un start-up-material pentru antreprenorii aflati la inceput
de drum in afaceri 4”

Strategia de marketing

Strategia de marketing presupune cartografierea directiei companiei pentru perioada urmatoare de
planificare, indiferent daca aceasta va fi de trei, cinci sau zece ani. Aceasta presupune efectuarea unei
revizuiri a firmei si a mediului sau de operare, in vederea identificarii de noi oportunitéti de afaceri pe care
firma ar putea sa le utilizeze pentru a obtine un avantaj competitiv. Planificarea strategica poate identifica
amenintari de piata pe care firma ar putea fi nevoita sa le ia in considerare pentru sustenabilitatea pe termen
lung.

Planificarea strategica este preocupatd sa identifice oportunitatile de afaceri care pot avea succes si evalueaza
capacitatea firmei de a folosi astfel de oportunitati. Strategia de marketing presupune identificarea
decalajului strategic; aceasta este diferenta dintre locul in care se afla o firma in prezent si locul in care ar
trebui sa se situeze pentru o crestere durabila, pe termen .
Planificarea strategica urmareste sa abordeze trei intrebari care la prima privire pot fi inselator de simple :
- unde suntem acum? (analiza situatiei)
- ce afacere ar trebui sa avem? (viziune i misiune)
- cum ar trebui sa ajungem acolo? (strategii, planuri, obiective)
O a patra intrebare poate fi adaugata si anume ,,cum stim cand am ajuns acolo?”
Datorita nevoii crescande de responsabilitate, multe organizatii utilizeaza o varietate de valori de marketing
pentru a urmari performantele strategice, permitand luarea de masuri corective necesare.
La suprafata, planificarea strategica incearca sa abordeze trei Intrebari simple, cu toate acestea, cercetarea si
analiza implicate in planificarea strategica sunt mai sofisticate.
Domeniile si functiile marketing-ului
Marketing nu inseamna doar publicitate, promovare sau relatii publice. Marketing-ul ar trebui privit sub
toate aspectele afacerii:
- Marketing de vanzari (downstream)
- Marketing de achizitii (upstream)
Este riscant pentru afacere sd se bazeze pe parteneri putini atat in furnizarea, cat si in vanzarea

produselor. Zonele marketingului pot fi vazute din mai multe perspective:
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Marketing extern include toate activitatile de marketing desfasurate de o firma pentru a mentine
relatiile cu clientii, ludnd in considerare tendintele existente, efectele factorilor externi si competitia.
Marketing intern are ca obiectiv satisfacerea angajatilor, care trebuie sd inteleagd obiectivele

firmelor si sd-si asume responsabilitdtile in implementarea strategiilor de marketing deja planificate.

Identificarea pietei tinta:

Segmentul de piatd/ grupul tinta caruia se adreseaza serviciul/ produsul rezultat in urma investitiei din planul

de afaceri se realizeaza prin culegerea de informatii privind:

dimensiunea pietei tintd (marimea pietei tinta si tendintele de evolutie pe orizontul de operare al
obiectivului); se identifica aria geografica de acoperire a produsului/ serviciuluis informatiile sunt
identificate 1n statistici, buletine informative, anuares

stadiul actual al pietei — nevoi si tendinte

potentialul de crestere a pietei

factorii economici, politici, legislativi, tehnologici, sociali care au o influenta directa asupra dinamicii
sectorului/ domeniului de activitate vizat

clienti existenti si potentiali: in functie de piata de desfasurare (intern, extern),volumul vazarilor,
produse/ grupe de produse

necesitatile clientilor existenti si potentiali

mediului concurential care va cuprinde: principalii concurenti, ponderea lor pe piata, punctele tari si
punctele slabe ale produsului/serviciului firmei comparativ cu cel al competitorilor (directi si
indirecti); pozitionarea in mediul concurential (daca este cazul) prin listarea amenintarilor provenite
de la noii veniti, de la produsele de substitutie, din partea concurentilor, explicarea puterii de
negociere a furnizorilor si clientilor, bariere de intrare (brevete, marci private, tehnologii etc.).
avantajele competitive (cum se evidentiaza calitatile, beneficiile si avantajele noilor activitati/produse
/procese/servicii ce vor rezulta in urma implementarii planului de afaceri, fata de cel al

competitorilor)

Ce este piata?

Piata este definita ca totalitatea populatiei, indivizi sau organizatii, care cere anumite produse si care are

dorinta, abilitatea si autoritatea de a achizitiona acele produse.
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Pietele pot fi clasificate in functie de clientii cdrora se adreseaza:

- piete de consumatori constau in persoane ce achizitioneaza (indivizi sau gospodarii)
pentru consumul propriu sau pentru a avea un beneficiu de la aceste produse si nu pentru a obtine profit

- piete organizationale sau industriale constau in cumparatori ce achizitioneaza produse
avand trei obiective: revanzare, producerea altor produse sau folosirea lor in operatiunile
curente
Ar trebui luat Tn considerare metode diferite pentru cele doua piete, atitudinea consumatorilor
nefiind asemanatoare.
Cererea pietei
Unii antreprenori ignora faptul cd inexistenta unei piete pentru un produs sau serviciu inseamna
inexistenta unei afaceri. Datele pe care trebuie sd le ludm in considerare, atunci cand planificam, sunt
dimensiunile si caracteristicile cererii pietei. In principiu, totul se reduce la ce, de ce si cat de mult au clientii
nevoie.
Atat consumatorii cat ai cumparatorii trebuie studiati. Sunt unele diferente intre:

- Consumator - orice persoana, firma sau institutie care teoretic ar putea avea nevoie
de produs

- Client final - orice persoana care va beneficia de fapt de produs

- Client - cumparatorul efectiv al produsului
Segmentarea pietei
Nu fiecare persoana doreste acelasi tip de masina sau sampon.
Astfel, este bine sa analizam segmentele de piatd. Segmentarea pietei este procesul de divizare a pietei totale
in grupe de piatd ce contin persoane care au nevoi relativ similare legate de un anumit produs. Sarcina celui
care studiaza piata este sa identifice setul de nevoi legate de un produs care sunt comune la mai multi
consumatori 1n fiecare grupa dar acele nevoi nu trebuie sa aiba un impact negativ asupra intregii societati .
Trebuie stabilit In mod cat mai aproape de realitate:

- cine are nevoie de produsele si serviciile oferite (categorii de ocupatii, nivelul venitului, educatie,

varsta, sex, situatie familiald, zone geografice)

in ce cantitati v asteptati ca acestia sa va cumpere produsul
- la ce pret sunt dispusi sa cumpere

- de ce ar trebui sa cumpere de la firma si nu de la competitie
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Fiecare segment de piatd are caracteristicile sale si volumul vanzarilor este diferit.
Pentru un singur segment, vanzarile pot fi constante in timp sau pot fi diferite tindnd cont de
sezon, de ciclul de viata al produsului.
Piata tinta
O piata tinta este un grup de persoane pentru care o firma creaza si mentine un mix de
marketing care se adreseazd in mod special nevoilor si preferintelor grupului respectiv.
Selectia pietei tintd este cruciala pentru a genera eforturi de marketing productive.
Uneori produse si companii esueaza, deoarece nu identificd grupul potrivit de consumatori caruia s i se
adreseze. Identificarea si analiza pietei tintd ofera fundatia pentru dezvoltarea mixului de marketing. Cateva
orientari pentru selectarea pietei tinta.

- selectarea de clienti din industrii diferite pentru a exista protectie la fluctuatii

- daca firma incearca sa se adreseze intregii piete , efortul va fi prea mare

Capcanele marketing-ului

Strategiile de marketing influenteaza vulnerabilitatea afacerii. In incercarea managementului de a vinde ct
mai profitabil un produs sau sa aiba relatii cu furnizorul cel mai convenabil, uneori pot aparea probleme.
Riscurile sunt mai mari daca:

- firma se bazeaza pe un singur produs/serviciu, deoarece este posibil ca interesul aratat de piata sa
scada rapid. Daca nu sunt alte produse sau servicii care sa aduca profit afacerii, cel putin pe o
perioada minima de introducere a noutatilor, afacerea poate sa esueze;

- afacerea se adreseaza unei singure piete/client. Daca acel client da faliment sau isi alege un alt
furnizor (de pe piata locald sau din import), firma poate avea dificultati in a convinge alti clienti sa
cumpere d. si vor trebui oferite reduceri substantiale.

- folosirea serviciilor unui singur furnizor. Daca furnizorul va falimenta sau decide sa aiba relatii
exclusive cu consumatorii, pot fi probleme 1n activitatea firmei pana la gasirea unui alt furnizor.
Riscuri minore pot aparea daca unicul furnizor impune conditii dificile sau 1n cazul in care la aparitia
de nevoi stringente, acestia fie nu pot oferi la timp cantitatea ceruta, fie cer un pret mai ridicat.

In cadrul strategiei se va specifica tipul de cercetare folosit: investigarea surselor statistice si/sau

colectarea informatiilor prin cercetare directa.
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Descrierea obiectivele generale de marketing

Acestea deriva din obiectivele generale ale firmei, prin ele urmarindu-se pastrarea echilibrului intre produse
si piete in general (de exemplu : vinzarea produselor existente, comercializarea unor produse existente pe
segmente noi de piata si dezvoltarea de produse noi pe segmente de piatd noi) iar, 1n particular, pot fi si
obiective legate de aspecte ce tin de promovare, resurse umane, preturi.

Obiectivele trebuie sa fie corelate cu rezultatele analizei situatiei existente si trebuie sa indeplineasca

modelul SMART: Specific; Masurabil; Realizabil; Realist, pe o anumita perioada de Timp

Descrierea strategiei de marketing (cdile de urmat pentru atingerea obiectivelor de marketing)
Mixul de marketing
Un instrument deosebit de util in procesul decizional, care include principalele elemente pe care

trebuie sa luam in considerare in analiza de marketing este mixul de marketing.

Variabilele mixului de Decizii posibile si activitati
marketing
Produs - Conceperea si testarea pe piatd a noilor produse

- Modificarea produselor existente

- Eliminarea produselor nedorite

- Formularea numelor produselor

- Luarea unor decizii asupra garantiilor, serviciilor si ambalajului

Plasare(distributie) - Analiza tipurilor diferite de canale de distributie

- Crearea unor canale adecvate de distributie si a relatiilor cu
comerciantii

- Organizarea distributiei si transportului

- Formularea si implementarea procedurilor pentru manipularea
eficientad a produselor

- Impunerea unui control al stocurilor

- Minimizarea costurilor totale de distributie

- Analiza locatiilor celor mai potrivite pentru vanzare cu
amanunutul si cu ridicata

Pret - Analiza preturilor competitorilor

- Formularea politicilor de pret

- Determinarea reducerilor oferite pentru tipuri de consumatori
- Determinarea conditiilor si termenilor de vanzare

Promovare - Stabilirea unor obiective promotionale

- Determinarea tipurilor majore de promovare ce vor fi utilizate
- Selectarea modalitatii de realizare a promovarii

- Crearea unor mesaje publicitare si masurarea eficientei lor
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- Pregatirea si distribuirea comunicatelor de presa

- Recrutarea si instruirea personalului de vanzari

- Formularea programului de compensatii si beneficii pentru
personalul din vanzari

- Planificarea si implementarea formelor de promovare a
vanzdarilor: mostre gratuite, cupoane, concursuri

In cadrul planului de marketing pot fi strategii de piata si strategii corespunzatoare fiecarui element al mix-
ului de marketing (produs, pret, distributie si promovare).

Strategiile de marketing vor fi descrise pentru fiecare dintre elementele mix-ului de marketing, si anume:

ofera clientilor);

- strategia sau politica de pret (analizeaza elemente de determinare a pretului: costurile implicate,
aprecierile clientilor fatd de produsul/serviciul oferit, preturile practicate de citre competitori,
elasticitatea cererii pentru produsul/serviciul oferit);

- strategia de vanzari si distributie (metode de vanzare si canale de distributie);

- strategia de promovare si relatii publice (urmareste efectul dorit in promovare, costurile pe care le
implica promovarea, mesajul ce va genera efectul dorit, massmedia ce vor fi utilizate si analiza
rezultatelor promovarii);

Produsul
Un produs este orice bun pe care o persoand poate sa il achizitioneze de la un vanzator, si anume:
- bunuri — tangibile (mobila, alimente, haine)
- servicii - rezultate intangibile pentru anumite actiuni (ex.consultanta in afaceri)
- idei - concepte, filozofii, licente, imagini, care ar ajuta clientul in rezolvarea unei probleme
Ciclul de viata al produsului
Produsul are propriul sau ciclu de viata care include patru stadii:
- faze de introducere - la prima aparitie a produsului pe piata. In acest stadiu, vanzirile sunt egale cu
zero si profitul negativ, firma trebuind sa acopere cheltuielile de productie, distributie, promovare si
reclama. Pericolul este ca produsul sd esueze in ciuda eforturilor facute;

- faza de crestere - perioada 1n care vanzarile cresc rapid si profitul incepe sa aparé;

strategia de produs (descrie produsul/serviciul, mentionandu-se caracteristicile si avantajele pe care le
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Eforturile de marketing trebuie sa se concentreze asupra promovarii agresive pe baza de pret, pentru a
castiga un segment important din piata. Pentru a preveni periclitarea afacerii de catre competitori, loialitatea
fatd de marca ar trebui incurajata.
- faza de maturitate - vanzarile ating un punct culminant, dupi care incep si scada. in acest punct,
clientii cunosc produsul, iar competitorii se lupta pentru un segment de piata.
Intrarile pe piatd sunt mai dificile, iar promovarea este extrem de importanta
- faza de declin - reprezintd sfarsitul ciclului de viata, cand vanzarile scad rapid. Acest lucru se
intampla cand apar tehnologiile noi sau noi tendinte in domeniul achizitiilor. In acest stadiu, se
renuntd la cheltuielile de marketing.
Ambalarea
Ambalajul poate fi vital pentru un produs. Ambalarea inseamna mai mult decat punerea produselor in

containere si impachetarea acestora. Are mai multe functii de baza:

protejarea produsului si mentinerea formei functionale
- informarea consumatorilor asupra caracteristicilor, utilizarii i beneficiilor produsului

- promovarea produsului prin comunicarea imaginii catre clienti

oferirea cantitatii si a dimensiunilor cerute de clienti

Principala constrangere in utilizarea unui ambalaj deosebit este costul. Cu cat este mai dezvoltata piata, cu
atat consumatorii sunt mai dispusi sa plateascd un ambalaj mai bun. Dacd se doreste vanzarea produselor in
supermarketuri, identificarea pe baza codului de bare este necesara.

Distributia

Distributia cuprinde toate activitatile care fac posibila punerea la dispozitia clientilor a produselor, la
momentul, locul si in cantitatea potrivita.

Canalul de distributie reprezintd un grup de indivizi sau organizatii care directioneaza circulatia produselor
de la producatori la consumatori. Atunci cand se vinde cu ajutorul intermediarilor, eforturile de marketing se
adreseaza atat comerciantului cu ridicata, care este primul client, cat si consumatorului final, caruia
comerciantul cu ridicata ii vinde produsul respectiv.

Distributia produselor
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Avantaje si dezavantaje

Vanzare directa Prin comercianti cu ridicata | Prin comercianti cu amdnuntul
- costuri ridicate, deoarece - producdtorii trebuie sa - marja de profit scazuta
magazinele si departamentul de | ofere reduceri semnificative | deoarece sunt prezenti
vanzari trebuie organizate (discount) doi intermediari
- marja de profit ridicata, - marci competitive sunt - cheltuieli duble pentru
pentru cd nu sunt intermediari expuse si comercializate reclama si promovare,
- producitorii primesc feedback | impreuna cu brandul atat pentru consumatorul
direct de la consumatori companiei final, cat si pentru
- nu este acordata o atentie comerciantul cu amanuntul
deosebita produsului firmei

Stabilirea pretului
Pentru un vanzator, pretul reprezinta suma de bani Tncasata pentru un produs sau un serviciu prestat, in timp

ce pentru un cumparator este valoarea platita in schimbul produsului respectiv.

Factori legati de stabilirea pretului
Atunci cand se stabileste pretul pentru bunurile sau serviciile oferite, se poate folosi in strategia de
determinare a pretului, urmatoarele:

- obiectivele firmei, cum ar fi metoda utilizata pentru a avea profit: volumul vanzarilor, calitatea
produselor vandute. Se poate realiza acelasi profit prin vanzarea unor cantitati mari la preturi mici sau
vanzand mai putine produse cu o marja de profit mai mare.

- acoperirea costurilor de productie si realizarea unei marje de profit. Aceasta este o strategie de
marketing mai putin orientata catre piatd, In care factorii externi nu sunt importanti;

- compararea cu preturile competitorilor pentru a vedea care produse sunt mai bine pozitionate din
punct de vedere al pretului. Uneori preturile mai mari sunt percepute de clienti ca o dovada a unei
calitati mai ridicate;

- in stabilirea politicii de pret este important sd se cunoasca in ce faza a ciclului de viata se afla

produsul. Pentru produsele in faza de introducere, un pret mai mic le poate introduce in piata;

elasticitatea pretului pentru un anumit produs, modul in care consumatorii reactioneaza la
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schimbarile de pret ale produsului. Pentru produsele cu un pret elastic, o scadere a pretului poate duce la
cresterea cotei de piatd, in timp ce pentru cele rigide, pretul trebuie sa se situeze la acelasi nivel cu cel al
competitiei;
- asteptarile clientilor si fidelitatea acestora provenita din perceptia asupra raportului pret-calitate.

Exista un segment de piatd care nu ar folosi niciodatd sampon sau crema de fata ieftine. Cunoscatorii

computerelor nu ar cumpara niciodata un calculator daca nu este un brand cunoscut, chiar daca pretul este

mult redus.

psihologia pretului - folositd pentru a convinge mai usor consumatorul

factori economici ca: taxe, comisioane vamale, subventii, care pot influenta politica de pret

noi versiuni ale produselor mai vechi pot fi vandute mai ieftin pentru a intra pe piata.

metoda de stabilire a pretului in care un producator stabileste un pret mare in etapa introducerii pe

piata a produsului, pentru a atrage cumparatorii care doresc foarte mult produsul si care 1si permit
sa-1 cumpere, iar apoi scade pretul pentru a atrage urmatorul segment de piata (,,skimming”).
Comparand preturile cu cele ale competitorilor si operarea de reduceri drastice de pret pot duce la razboaie
legate de pret sau canibalizare. In acest caz, toti competitorii vor pierde intr-un final, pentru ca in incercarea
de a castiga pietele, pericolul reducerii preturilor sub costurile de productie, este destul de mare. Deosebit de
vulnerabile sunt firmele slabe, care nu pot supravietui nici pentru o perioada de timp scurtd unei reduceri a
preturilor.
Strategiile de stabilire a preturilor

Sunt cateva strategii tipice de stabilire a pretului:

» Preturi proportionale pentru produse diferite potrivit costului de productie

» Diferentierea aceluiasi produs, care poate fi vandut la preturi diferite, in locuri diferite,
unor clienti diferiti; in cele mai multe cazuri, firmele vand produsele la un pret mai mic pe pietele straine
decat pe cele locale, explicatia fiind lipsa de notorietate pe pietele strdine precum si concurenta
internationala.

» Strategia de stabilire a pretului constand in folosirea unui produs ca o capcana pentru
a atrage clienti in magazine. Aceasta iInseamna ca s-a stabilit un pret foarte redus pentru un produs atractiv si

se obtine profit din vanzarea unor cantitdti mari pentru alte produse



%

Instrumente Structurale
2014-2020

NIUNEA EUROPEANA

TITLUL PROIECTULUI: ,,Universitatea Antreprenoriali — sistem de educatie superioara si de formare pentru piata muncii din Roméania
prin acordarea de burse pentru doctoranzi si cercetiatori post-doctorat si implementarea de programe de formare antreprenoriali inovative”
Proiect cofinantat din Fondul Social European, prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020
ID PROIECT: POCU/380/6/13/123990

Promovarea
Publicitatea si promovarea reprezinta activitdtile menite cuceririi pietei.
Comunicarea cu clientii potentiali poate aduce firma intr-o pozitie mai buna.
Rolurile publicitatii si promovarii
Principalele roluri ale publicitatii si promovarii:

» Comunicarea catre clienti a caracteristicilor, avantajelor si beneficiilor produselor
Promovarea existentei unui nou produs sau serviciu
Crearea imaginii dorite pentru firma

Mentinerea relatiilor cu clientii

YV V VYV V

Crearea de nevoi noi prin publicitate adecvata
» Cresterea vanzarilor
Mixul de promovare
Pentru a comunica persoanelor, grupurilor sau organizatiilor pot fi utilizate anumite canale:

» Reclama - este 0 comunicare non-personald, transmisa grupului tinta prin mass-media
(televizor, radio, ziare, reviste, posta digitald, cataloage, postere). Reclama in massmedia este costisitoare si
nu totdeauna eficienta pentru firmele mici. Pentru firmele importante, care vand cantitati mari, este eficient
din punct de vedere al costurilor, deoarece se adreseaza unui numar mai mare de oameni.

» Publicitatea - este, ca si reclama, o comunicare non-personala prin mass-media, dar mesajul contine
informatii referitoare la un eveniment (schimbare de adresa, magazine noi deschise, schimbari de personal).
In general, pentru publicitate, firma nu plateste media, dar are costuri legate de pregitire. O formd cunoscuta
este sponsorizarea de evenimente.

» Vanzarea directa - implica o comunicare directa cu clientii, care presupune folosirea unor
tehnici de convingere pentru a-i determina sa cumpere produsul respectiv.

Aceasta metoda este mai costisitoare pentru clientii potentiali, dar are un impact mai mare asupra acestora si
permite receptarea unui feedback imediat.

» Promotiile - sunt un stimulent pentru comerciantii cu amanuntul, cu ridicata sau pentru consumatorii
produsului sau serviciului. Oferd valoare adaugata marfii: cupoane, jocuri, reduceri, cadouri (platesti unul,
primesti doud, pentru cantitati mari primesti o reducere sau un cadou).

Selectarea metodelor promotionale

De multe ori, antreprenorii decid in mod arbitrar asupra tipului de promovare. Prima idee este
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reclama, dar pentru firmele mici nu este cea mai buna optiune.
Sunt cativa factori pentru determinarea mixului de promovare potrivit:

» Resursele de promovare, de obicei mici intr-o firma noua , nu permit utilizarea reclamei, ci vanzarea
personald si vanzarile promotionale

» Obiectivele firmei legate de dimensiunile pietei tinta ar directiona promovarea catre reclama si
Publicitate

» Caracteristicile pietei tinta, precum locatia, varsta, venitul, educatia, consumatorii sau organizatiile
industriale sunt de luat In considerare in selectarea tipului de promovare (in cazul unor consumatori putini
sau la nivelul industriei, vanzarea directa este metoda cea mai indicata)

» Costul metodei promotionale are un impact asupra deciziei privind metoda selectata

> Accesibilitatea metodelor de promovare influenteazi decizia privind metoda. In situatia in care
firma este in crestere si sunt disponibili banii necesari pentru promovare, este potrivita si indicata
contractarea unui consilier specializat sau o firma in domeniu.
Marketingul nu este dificil intotdeauna sau extrem de costisitor.
Sunt cativa pasi care ar trebui luati In considerare in promovarea imaginii si produselor firmei:

» Alegerea un nume atractiv pentru firma

» Ambalaj frumos, care poate constitui o metoda de reclama si promovare

» Modul in care angajatii se ocupa de relatiile publice reprezinta o modalitate pentru a atrage clienti

» Sa existe la dispozitia clientilor raspunsuri, sfaturi si asistenta

» Problemele clientilor reprezinta o sursa foarte buna de feedback, care poate oferi informatii pretioase
legate de afacere.

Adaptarea strategiilor de marketind la ciclul de viata al produsului

Patrundere Crestere Maturitate Declin

Strategii

Produsul/serviciul Oferirea unui | Produs cu Diversificarea/personaliz | Abandonarea
produs de caracteristici area articolelor ineficiente
baza suplimentare

Pretul Orientat De patrundere pe | La nivelul celor mai buni | Reducerea pretului
dupa costuri | piata concurenti

Plasarea/Distributia | Selectiva Intensiva Mai intensa Abandonarea
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unitatilor de
distributie
ineficiente(agentiilor)
Publicitatea Informarea Informarea Sublinierea diferentelor | Reducerea pana la
in legatura majoritatii dintre marci si a nivelul necesar
cu existenta | consumatorilor | avantajelor mentinerii clientilor
produsului si corespunzatoare fideli
a modului de
distributie
Promovarea Puternici,pe | Redusa,pentrua | In crestere,pentru a Redusa la un nivel
vanzarilor ntru a profita de incuraja schimbarea minim
convinge cererea mare de | marcii
consumatorii | consum
sd Incerce
produsul

Alegerea strategiei de marketing in functie de ciclul de viata in care se gaseste produsul sau serviciul pentru
care este realizata strategia este cel mai important element deoarece in functie de aceasta alegere se
deruleaza intregul proces de marketing, cu influenta asupra activitatilor, bugetelor, personalului alocat.

Se va considera, pentru exemplificare, un produs inovativ realizat de firma pe baza unui rezultat de cercetare
brevetat, aparat de dezumidificat incaperile.

Pentru fiecare dintre perioadele de viata ale produsului, strategiile potrivite pentru fiecare dintre cele patru
componente ale mixului de marketing sunt urméatoarele:

Patrundere

Faza de ,,patrundere” a unui produs include lansarea produsului astfel incat sa aiba un impact maxim in
momentul vanzarii. Aceastd perioada poate fi descrisa ca una cu cheltuieli mai mari pentru promovare si
publicitate. In aceasta fazi sunt create canalele de distributie. Pretul este un alt aspect important pe care o
firma trebuie sd-1 ia in considerare in aceasta faza.

Succesul introducerii pe piatd a produsului poate rezulta si din actiunile intreprinse de firma inainte de
introducerea produsului pe piatd, in timpul dezvoltarii acestuia, prin utilizarea cercetarilor de piata.
Cerintele clientilor cu privire la preturi, service si ambalare sunt importante pentru formarea definirea unui
produs, un client poate indica unei firme ce caracteristici ale produsului sunt atragatoare si care sunt
caracteristicile care nu ar trebui ca acesta sa le aiba.

» Strategia de produs pentru aceasta perioada de viata este cea de oferire a unui produs cu caracteristici
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de baza; aceasta alegere este facutd pentru a putea oferi pietei un produs cu un pret cat mai mic dar cu
caracteristici care sa acopere cerintele cumparatorilor, intr-o piata in care firma este noud sau vine cu un
produs nou in oferta sa. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile acesta s-ar prezenta ca un
aparat cu functie unicd, de dezumidificare, actionare simpla, prin butoane, care sa realizeze doar
dezumidificarea pe o singura treapta de intensitate.

» Strategia de pret pentru aceastd perioada de viata este cea de oferire a unui produs cu pret cat mai
mic, care s acopere costurile pentru productia si punerea pe piatd a produsului; firma pune accent mai mic
pe realizarea de profit din vanzarea produsului, aceasta fiind realizatd in perioada de maturitate, accentul
fiind pe punerea pe piata a produsului si acceptarea lui de catre consumatori/utilizatori. Pentru
exemplificarea aparat de dezumidificat incéperile, strategia de pret este ca produsul pus pe piatd sa aiba un
pret cat mai mic, care sd acopere costurile pentru productia si punerea pe piatd,cu o componentd de profit
foarte mica pentru a trezi interesul cumparotorilor.

» Strategia de plasare/distributie pentru aceasta perioada de viata este selectiva in sensul ca orientarea
vanzdrii se face catre acele segmente ale pietei catre care se estimeaza ca vanzarea este sigurd, respectiv
clientii captivi, clienti existenti ai firmei cu nevoi certe de cumparare pentru produs, clienti despre care firma
are informatii ca sunt interesati de cumpdrare. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile,
firma identifica potentialii clienti si ofera produsul prin agenti de distributie, firme de distributie sau retaileri
care vand produse din gama produsului oferit de fima.

» Strategia de publicitate pentru aceasta perioada de viata este cea de informare in legatura cu

existenta produsului si a modului de distributie; avand in vedere ca produsul nu este cunoscut si implicit nu
este cunoscutd modalitatea de vanzare a acestuia, consumatorii trebuie informati in acest sens, respectiv prin
informatii privind calitatile produsului, ce probleme poate rezolva produsul, unde poate fi cumparat, pret
orientativ; sloganurile publicitare pentru aceasta perioada de viata sunt de genul : “ asteptarea a luat sfarsit
sau “a apdrut pe piatd produsul...il gasiti in magazinele... .

» Strategia de promovare a vanzarilor pentru aceasta perioada de viata este puternica, pentru a
convinge consumatorii sd incerce produsul; avand in vedere ca produsul nu este cunoscut, prima actiune a
firmei In privinta promovarii vanzarilor este cea de a-i pune pe acestia in contact cu produsul. Aceasta
actiune este posibil de realizat in mai multe modalitéti, in functie de produs :

- pentru produsele FMCG ( prescurtarea din limba engleza Fast Moving Consumer Goods) adica
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produse de larg consum, non-durabile, bauturile racoritoare, hartia igienica, cosmeticele si produsele de
ingrijire, mancarea procesata, produsele de curatenie, detergenti, care se folosesc zi de zi, indiferent de
categoria sociala, promovarea se realizeaza de regula prin oferirea unui produs ca bonus la cumpararea unui
alt produs, oferirea posibilitatii de degustare pentru produsele alimentare, vanzare 1+1 gratis, tombole

- pentru produsele cu viata lunga de intrebuintare, ca exemplu autoturismele, promovarea cea mai
potrivitd este cea de testare a produsului (test drive), iar Tn anumite situatii utilizarea pe timp limitat a
produsului, cu posibilitatea de returnare a produsului (ex. aparatele de racire si purificare a apei, aparat de
dezumidificat incaperile).
Crestere
Faza de crestere ofera satisfactia de a vedea produsul pe piatd. Este momentul potrivit pentru ca firma sa se
concentreze pe cresterea cotei de piati. In aceasta faza sa fie oferite toate produsele si si se incerce si se
diferentieze de cele ale concurentilor, modificarea frecventa a produsului fiind eficientd pentru a descuraja
concurentii sa obtind cota de piatd prin copierea sau oferirea de produse similare. Promovarea si
publicitatea nu va fi In aceeasi masura ca in faza de penetrare si este orientatd spre tinta de a deveni lider de
piata si nu In constientizarea pietei privind existenta produselor. Eficienta costurilor, timpul de
comercializare, preturile si politica de reducere sunt factori majori in castigarea Increderii clientilor. Pe

intreaga perioada de crestere, acoperire buna pe toate pietele este un obiectiv important.

» Strategia de produs pentru aceasta perioada de viata este cea de produs cu caracteristici suplimentare;
dupa faza de ,,penetrare” in care consumatorilor li se ofera un produs cu caracteristici de baza, care acopera
cerintele cumparatorilor, intr-o piata in care firma este noud sau vine cu un produs nou in oferta sa, in faza de
crestere produsul este cunoscut deja de piatd, iar firma poate trece la etapa urmatoare de dezvoltare a
produsului prin addugarea de caracteristici suplimentare produsului, aceasta fiind datorat actiunii de aliniere
cu caracteristicile produselor oferite de concurenta. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incéperile,
care a trecut de perioada de viatd ,,patrundere” si se gaseste in perioada crestere i se pot adauga
caracteristici suplimentare ca : trepte de intensitate pentru dezumidificare, adaugarea functiei de unidificare,
introducerea comenzilor touch-screen .

» Strategia de pret pentru aceasta perioada de viata este cea ,, de patrundere pe piatd” ; dupa ce
produsul a penetrat piata cu un pret care a acoperit doar cheltuielile de productie si distributie, In aceasta

perioada de viata, pretul produsului poate fi crescut prin cresterea componentei de pret “marja de profit”;
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cresterea trebuie realizatd astfel incat preturile sa fie mai mici decat ale produselor similare oferite de
concurenta pentru a exista interesul de cumparare pentru produsele firmei si nu pentru cele ale concurentei.
Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incédperile, cresterea de pret are justificare in adaugarea
caracteristicilor suplimentare, iar pentru produsul de baza oferit in perioada de viata “penetrare” , pretul
poate fi crescut din motivatia ca daca ar fi mentinut ar crea diferente mari fata de cel al produselor
imbunatatite.

» Strategia de plasare/distributie pentru aceasta perioada de viata este ,,intensiva” , astfel ca fima va
cauta sa utilizeze toate canalele pe care le are la dispozitie; pentru exemplificarea aparat de dezumidificat
incaperile, pe langa clientii si canalele de distributie din perioada de ,,penetrare” se vor identifica noi
modalitati si canale de distributie ca exemplu vanzarea prin canalele de comert on-line, oferirea prin agenti
“din usa in usa “, ofertarea catre clienti cu probabilitate mare de a utiliza aparatul, ca spitale, scoli.

» Strategia de publicitate pentru aceasta perioada de viata este cea de ,,informare a majoritatii
consumatorilor” privind produsul, carecteristicile acestuia, tipurile de produse oferite, aceste informatii fiind
transmise cdtre Intreaga piatd protentiald prin : spoturi radio si TV, anunturi publicitare 1n presa scrisa,
publicitate in buletinele informative ale camerelor de comert si industrie, banere publicitare stradale. Pentru
exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile, scurte spoturi TV cu enumerarea functiilor si
exemplificarea functionarii sunt cele mai potrivite, campania putand fi urmata de celelalte modalitati de
publicitate prezentate.

» Strategia de promovare a vanzarilor pentru aceasta perioada de viata este ,,redusa”, pentru a profita
de cererea mare de consum; pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile, daca in perioada de
penetrare s-au oferit aparate pentru testare, in aceasta perioada nu mai este necesara aceasta modalitate de
promovare, produsul fiind deja cunoscut de piata, majoritatea consumatorilor sunt informati de existenta si
caracteristicile acestuia.

Maturitate

Cand piata este saturatd cu variante ale produsului de baza si toti concurentii au pe piatd produse alternative,
se ajunge la faza de maturitate. In aceasta faza, cresterea cotei de piata este in detrimentul unui competitor si
nu de crestere a pietei In sine. Aceasta perioada este perioada cu cele mai mari rentabilitdti obtinute din
véanzarea produsului. In aceastd perioada sunt introduse noile marci ale firmei chiar daca concureazi cu
produsul existent al firmei, iar modificarile sunt mai frecvente, fiind momentul pentru a prelungi viata

produsului. Preturile sunt modificate in raport cu preturile concurentilor, iar promovarea si publicitatea se
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adapteaza scopului de a obtine noi clienti. In privinta distributiei, aceasta se orienteaza spre multiplicarea

canalelor.

» Strategia de produs pentru aceasta perioada de viata este cea de ,,diversificare/personalizare”; produsul
este bine cunoscut de catre consumatori, iar acesta va fi personalizat sau diversificat(sau ambele) pentru a
fi mai vizibil si mai atractiv pentru clientis fiind un produs matur, cu notorietate de piata, clientii vor primi
cu interes schimbdrile, le vor remarca cu usurinta si este posibild dorinta acestora de Inlocuire a produsului
vechi cu unul cu caracteristici superioare sau personalizat. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat
incaperile diversificarea ar putea fi realizata prin diferite culori ale produsului, aparate cu functii
suplimentare ( umidificare, emisie de ioni de magneziu sau emisii saline), aparate cu comanda mixta:
butoane si touch screen, aparate cu putere reglabild. Personalizarea ar putea fi realizata prin introducerea pe
piata a unor aparate cu forma distinctiva (de exemplu forma de inima pentru aparatele oferite spitalelor),
includerea pe panoul principal al aparatului a unui desen care poate fi utilizat si in materialele publicitare
pentru produs.

» Strategia de pret pentru aceasta perioadad de viata este cea ,,la nivelul celor mai buni concurenti” ,
produsul fiind deja acceptat de piata, cu vanzare buna, adus la caracteristici comparative cu cele ale
concurentei, iar vanzarea la preturi mult mai mici decat concurenta ar putea induce cumparatorilor gandul
ca produsul se vinde ieftin datoritd unor calitdti necorespunzdtoare sau vicii de calitate, utilizare sau
productie. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile stabilirea pretului prin comparare cu
cele ale concurentei se face in functie de concurenta la care se raporteaza firma, respectiv segmentul de
producatori/vanzatori on line , concurenta pe piata locald, concurenta pe piete terte.

» Strategia de plasare/distributie pentru aceasta perioada de viata este ,,mai intensa” pentru ca firma sa
beneficieze din plin de pozitia in care se gaseste produsul. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat
incaperile, strategia de plasare/distributie poate fi completata prin “inundarea” pietei cu produse, crearea de
stocuri la revanzatori, acordarea de facilitdti de plata (plata la termen sau chiar la vanzarea produsului),
identificarea de noi canale si modalitati de vanzare (de exemplu teleshoping, introducerea in retele tip
Multi Level Marketing).

» Strategia de publicitate pentru aceasta perioada de viata este cea de ,,subliniere a diferentelor dintre
marci i a avantajelor corespunzatoare”, prin prezentarea pozitiva a produsului oferit dar fara sa se

evidentieze caracteristici negative pentru produsele concurentei(fard denigrarea concurentei),
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caracteristicile care diferentiaza produsul fatd de cel oferit de concurenta, alte avantaje competitive ;
diferentierea se subliniaza in functie de categoria de produse pentru care se realizeaza publicitatea : pentru
produsele alimentare acesta se face subliniind caracteristicile de gust, miros, avantaje pentru sanatate,
pentru produsele FMCG nealimentare se face subliniind caracteristicile de utilizare, forma sau culoare
exterioard, duratd de viatd. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile publicitatea pentru
aceastd perioada de viata poate exprima diferentele astfel : prin imagini sugestive in cadrul publicitatii
video, prin sloganuri in cadrul publicitatii prin mijloace tiparite ( de exemplu “cel mai complet aparat
crestere a calitatii aerului de pe piatd ““ sau “unicul apparat cu functii multiple, dezumidificare, umidificare,
ionizare*®).
» Strategia de promovare a vanzarilor pentru aceasta perioada de viata este ,,in crestere, pentru a incuraja
schimbarea marcii”(rebranding). Ca modalitati de realizare, promovarea se realizeaza de catre fima sau de
catre firme specializate Tn marketing si publicitate; firma poate promova vanzarile prin acordarea de
termene mai mari de garantie, service suplimentar pentru bunurile de folosintd indelungata, cadouri la
cumparare, promotii gen 1+1 gratis, 1+ al doilea la jumatate de pret. Firmele specializate in marketing si
publicitate pot organiza campanii de promovare prin personalul propriu, campanii comune pentru produse
din aceeasi gama de utilizare dar diferite. Pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile ,
promovarea vanzarilor pentru aceastd perioada de viata poate fi orientata spre prelungirea termenului de
garantie, facilitati in caz de defectiune gen inlocuire imediata a produsului, oferirea unui cadou la
cumparare (de exemplu o pastila de dezumidificare).
Declin
Uneori este dificil pentru o firma sa observe semnalele de declin ale unui produs. De obicei, o scadere a
produsului este Tnsotitd de o scadere a vanzarilor pe piatd. Recunoasterea este uneori ingreunata deoarece
departamentele de marketing sunt de obicei optimiste datorita succesului produsului din faza de
maturitate. Preturile trebuie mentinute competitive si promovarea trebuie redusa la un nivel care sa faca
vizibila prezenta produsului . Distributia este redusa, trebuie mentinut canalul de baza, canalele secundare
trebuiesc abandonate.
Decizia de retragere a unui produs este un proces complex si existd probleme care trebuie rezolvate inainte
de a se lua o astfel de decizie(cunoscute ca bariere de iesire), acestea putandu-se referi la: asigurarea pieselor
de schimb, asigurarea service-ului, valorificarea stocurilor, incasarea produselor livrate cu plata la termen.

» Strategia de produs pentru aceasta perioada de viata este cea de ,,Abandonarea articolelor ineficiente”;
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in perioada de maturitate, au fost exploatate toate posibilitdtile 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 aceasta perioada de viata 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 fara sa se
respecte aceasta reguld existand situatii in care mentinerea unui produs in faza de declin aduce pierderi
suplimentare pentru firma (influentd negativa asupra altor produse ale firmei, costuri de mentinere in
vanzare)
» Strategia de plasare/distributie pentru aceasta perioada de viata 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 confruntandu-se cu depasirea barierelor de iesire: costuri pentru locatii nerentabile, reduceri de
personal, produse neplatite rdmase 1n piata, restante de incasat de la distribuitori, asigurarea service-ului
pentru produsele de folosinta indelungata, asigurarea pieselor de schimb.
» Strategia de publicitate pentru aceasta perioada de viata este cea de ,,reducerea pana la nivelul necesar
mentinerii clientilor fideli”; 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 aceasta perioada de viata 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 cdtre consumatorul/utilizatorul
direct; pentru exemplificarea aparat de dezumidificat incaperile , promovarea vanzarilor pentru aceasta
perioada de viatd nu mai poate presupune perioadele de proba 1n utilizare sau demonstratii de utilizare,
produsul nemaifiind atractiv datorita unor cauze diverse : depasit tehnic, paritia unor produse de substitutie,
produse concurente mai atractive pentru piata.

Alegerea strategiei de marketing prin utilizarea analizei PEST
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Analiza PEST este un instrument de planificare strategica utilizat atat pentru planificarea unui proiect in
intregimea sa ori a unei etape din realizarea proiectului.
Utilizarea analizei PEST 1n alegerea strategiei de marketing presupune in primul rand o analiza
cuprinzatoare a elementelor din mediul extern al firmei urmata de stabilirea liniilor strategice si a planului
pentru realizarea efectiva a acestora.
Analiza PEST presupune evaluarea influentei factorilor politici, economici, sociali, tehnologici asupra
proiectului pe care firma doreste sa-l realizeze.
O paralela intre analiza SWOT si analiza PEST poate fi schitata astfel:
Factori politici

Puncte tari

Factori economici
Puncte slabe

Oportunitati Factori sociali

Pericole SN Factori tehnologici

Schita indicd faptul ca analiza PEST se referd doar la mediul extern al firmei reprezentand un instrument in
dezvoltarea analizei SWAT cu referire la oportunitati si pericole.

Existd mai multe variante ale acestei analize, care urmaresc factori externi diferiti, functie de domeniul sau
piata in care actioneaza firma.

Analiza factorilor

Factorii politici

Analiza acestor factori presupune in primul rand identificarea acelor politici guvernamentale care pot fi
asociate succesului firmei in mediul ei de actiune precum si analiza stabilititii mediului politic. In situatia
introducerii unui produs nou pe piatd existenta sau a introducerii unui produs existent pe o piatd noua,
factorii politici pot fi tratati ca si bariere de intrare care necesita strategii sau actiuni de depasire a lor.
Factorii politici sau motivati politic care ar putea produce un impact asupra firmei, pot fi:

- Politicile guvernamentale - pot influenta pozitiv sau negativ deciziile de marketing in sensul ca
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strategiile adoptate sunt optimiste sau pesimiste, de lungad durata sau pe timp scurt, mai mult sau mai putin
agresive;

- Stabilitatea politica — atunci cand antreprenorul o ia In considerare ca existentd, presupune luarea in
considerare a unou decizii pe termen lung ceea ce creaza stabilitate si coerenta in deciziile firmei;
instabilitatea politica induce actiuni pe termen scurt, luate de reguld sub influenta timpului, fara obtiuni
strategice ci mai degraba incadrate ca planificari;

- Biroctatia — un factor care influanteaza in special deciziile firmei referitoare la actiuni care presupun
aprobari din partea organismelor birocratice, intr-un mediu cu birocratie mare, firma orientandu-se spre
actiuni mai putin elaborate, care presupun mai putine aprobari din partea autoritatilor si care au un impact
mai mic asupra domeniului de actiune vizat;

- Coruptia — este cel mai influent factor in luarea deciziilor unei firme, in primul rand in privinta
realizarii de investitii, dezvoltarea pe noi piete unde factorul coruptie este cunoscut ca fiind prezent,
dezvoltarea de produse noi care necesitd aprobari ce pot fi influentate de factori corupti;

- Reglementarile concurentiale — sunt factori politici privind reglementarea pietelor si se refera la
masuri care sa protejeze consumatorii Impotriva practicilor neloiale in special in privinta asocierii neloiale,
intelegerilor privind preturile, cantitatile pe piata, impartirea pietelor; In anumite situatii, reglementarile
concurentiale constituie bariere de intrare pe piata, in special pe anumite piete externe unde sunt impuse
reglementdri de protectie a pietei interne;

- Politica de comert exterior — este un factor politic important, in special pentru firmele care 1si propun

sa se dezvolte pe acest segment; politici care stimuleaza exportul ca de exemplu politicile monetare
(devalorizarea monedei nationale), deduceri fiscale pentru marfurile exportate, decontarile fiscale rapide
(rambursari rapide de TVA) pot influenta strategiile de marketing ale firmei prin dezvoltarea de produse
cerute de pietele externe, la preturi adecvate acestora, cu strategii de promovare si plasare specifice;

- Politicile de impozitare — constituie un factor cu influenta asupra deciziilor privind preturile (prin
stabilirea marjei de profit propuse), volumul vanzarilor, nivelul de marime a firmei, volumul fortei de
munca, salarizarea personalului; politicile de simplificare a impozitarii si de reducere a poverii fiscale sunt
premisele adoptarii de catre firme a unor strategii de dezvoltare ;

- Restrictiile comerciale — constituie bariere de intrare atat pentru firme in general cat si pentru
produse; restrictiile comerciale se pot referi la preturi (impuse sau maximale/minimale), calitate, cantitati

maximale sau minimale impuse prin reglementari, interdictii pe anumite piete;
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- Legislatia privind munca, mediul, protectia consumatorilor — necesitatea respectarii acestor
reglementari influenteaza strategiile firmei privind produsele oferite, preturile de vanzare a acestora, locul de
distributie( dezvoltarea vanzarilor pe piete noi), modul de ambalare (cerintele privind etichetarea, informarea
consumatorului, conditii de mediu impuse ambalajelor), reciclarea ambalajelor, reguli in angajarea
personalului;

- Finantarile nerambursabile — constituie un element cu caracter stimulativ conducand la dezvoltarea
unor strategii de dezvoltare de produse noi, crestere a vanzarilor, stimulare de angajare a fortei de munca; in
functie de natura si scopul acordarii lor, fondurile nerambursabile pot conduce spre dezvoltarea de produse
sau servicii inovative pe care firma nu le-ar putea dezvolta in lipsa acestor finantari.

Factorii economici
Analiza acestor factori presupune identificarea modului in care acestia influenteazd dezvoltarea afacerii,
modul 1n care cresterea economica poate influenta la un anumit moment afacerea, modul in care stabilirea
preturilor, rentabilitatea si costurile sunt influentate de fiecare factor economic.
Factorii economici care ar putea produce un impact asupra firmei, pot fi:

- Tendintele economiei — sunt date de elemente macroeconomice calculate statistic cum ar fi produsul
intern brut, inflatia, cursul valutar, raportul valorilor import/export, evolutia preconizata a castigurilor
salariale; fiecare dintre acesti factori trebuiesc luati in considerare atunci cand se stabilesc strategiile firmei
privind evolutia sa generald sau specificd anumitor componente din activitate; inflatia si tendintele de
evolutie ale cursului valutar sunt factori importanti in stabilirea pretului si a strategiei de evolutie a acestuia
precum si 1n estimarea profiturilor firmei; castigurile salariale si evolutia preconizata a acestora constituie
factori economici care trebuiesc luati in considerare in programarea dezvoltarii de produse noi, intrarea pe
piete noi, gradul de dezvoltare a afacerii, publicul tintd;

- Ratele de crestere — sunt date statistice si sunt publicate de reguld n anuarele statistice regionale sau
nationale; acestea pot fi estimate pentru o anumita industrie, un domeniu de activitate, pentru gradul de
ocupare al fortei de munca, nisd a economiei si pot influenta deciziile firmei pe termen scurt sau prin
adaptarea strategiilor luand in calcul ratele considerate relevante pentru deciziile respective;

- Cresterea domeniului-este un indicator important in stabilirea strategiilor firmei, acesta fiind luat in
considerare atunci cand se stabilesc deciziile de investire a capitalului Intr-un anumit sector de activitate sau

nisa a sectorului; cresterea domeniului este luata in considerare la planificarea productiei, momentul lansarii
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de noi produse, calendarele pentru marketingul produselor (prin cunoasterea cresterii domeniului se pot
estima duratele din ciclul de viata al produsului) ;

- Comertul international — cunoasterea caracteristicilor acestuia precum si a tendintelor existente pe
diverse piete poate influenta pozitiv strategiile de marketing ale firmei in sensul de extindere sau limitare pe
anumite piete In functie de eventualele bariere comerciale existente, cererea si oferta pe aceste piete;
comertul international poate identifica piatd de desfacere pentru produse cu cerere limitatd pe piata nationald
dar solicitate pe alte piete, poate produce profituri mai mari pentru firma prin posibilitati de vanzare cu
preturi mai mari decat cele de pe piata internd, poate aduce notorietate firmei, aceasta implicand posibilitatea
vanzarii si a altor produse pe aceste piete;

- Costul fortei de munca-este un factor economic important care este luat in considerare la stabilirea
preturilor, influenteaza veniturile si profitul firmei; costul fortei de munca este corelat cu oferta de forta de
munca si factorii sociali privind migrarea, acestia alaturi de gradul de educatie al fortei de munca
influentdndu-1; globalizarea economica si liberalizarea miscarii fortei de munca sunt elemente importante
care influenteaza acest factor economic; costul fortei de munca influenteaza toate strategiile de marketing,
produsul, pretul, promovarea, distributia avand componenta de fortd de munca;

- Disponibilitatile consumatorilor — sunt de naturd materiala prin alocérile de bani pe care acestia sunt
dispusi sa le faca pentru cumparare si sociala prin numarul cumparatorilor, dispozitia de cumparare,
obiceiurile de cumparare; influenta acestui factor asupra deciziilor de marketing intervine in stabilirea
strategiilor, in toate etapele ciclului de viata al produsului, acestea fiind adaptate in functie de schimbarile
intervenite sau care sunt estimate ca vor interveni in disponibilitdtile consumatorilor;

- Rata somajului — acest factor trebuie luat in considerare impreuna cu inflatia; se considera ca intre
inflatie si somaj exista o corelatie inversa, si anume masurile antiinflationiste genereaza somayj, in timp ce
cresterea ocuparii poate genera o sporire relativa a cererii, mai elastica In comparatie cu oferta de marfuri si
deci, inflatie; rata somajului are influenta si asupra ofertei de fortd de munca, implicit asupra costului
acesteia, cu influenta asupra pretului produselor prin scaderea acestora;

- Inflatia - corelatia dintre inflatie si cresterea economica este invers proportionald; ratele ridicate ale
inflatiei sunt insotite de reguld de rate negative de crestere economica existand pericolul ca cresterea
economica sd se 1ndrepte catre sectoare neperformante, cu distorsiuni salariale si cu eficientd scazuta,
inflatia este corelata si cu rata somajului, asa cum am aratat anterior;

- Taxele - fiscalitatea relaxata constituie un stimulent pentru mediul de afaceri si pentru cresterea
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consumului dar o crestere a acestuia fara un corespondent in ofertd conduce la cresterea inflatiei; relaxarea
fiscala privind importurile precum si apartenenta la piata Europeana fara taxe de impot, au influenta asupra
deficitului comercial si implicit la limitarea prezentei produselor locale; taxele pot constitui un instrument al
dezvoltarii daca masurile sunt urmate de ajustari structurale ale economiei in privinta proprietatii
(privatizari) si stimularea dezvoltarii segmentelor care pot face fatd concurentei dintr-o economie
globalizata;

- Dobanzile - in conditiile in care pietele de capital sunt slab dezvoltate, bancile sunt singurul suport

economic pentru investitii; costul capitalului prin dobanzi ridicate face ca multe investitii sd devina
nerentabile, inhiba dezvoltarea firmelor, reduce capacitatea de plata a firmelor( in structura creditului cea
mai mare parte o detine creditarea pe termen scurt, cu dobanzi mari); rata dobanzii este o forma de
restrictionare a masei monetare, dar conduce si la micsorarea investitiilor, ratele mari ale dobanzii
reprezentand un impediment in calea dezvoltarii economice;

- Posibilitatea creditarii — acest factor este deosebit de important in special pentru firmele start-up care
nu detin istoric pe piatd si nici istoric de creditare, identificarea modului de obtinere de capital fiind de cele
mai multe ori o provocare importantd in viata acestora; bancile sunt circumspecte 1n creditarea start-upurilor
chiar dacd planul de afaceri prezentat pentru creditare este optimist si promitator, acestea preferand
finantarea firmelor mature, cu active imobilizate in posesie si cash flow dovedit;

- Politicile monetare — sunt realizate de banca nationala si trezoreria, autoritatile monetare si se

constituie din ansamblul de actiuni prin care se influenteaza cantitatea de moneda in circulatie, ratelor
dobanzii, cursurile de schimb valutar ; politicile monetare sunt indreptate spre stimularea economiei,
ocuparea fortei de munca, stabilitatea preturilor, acestea influentand direct activitatea firmei si strategiile
acesteia asa cum s-a prezentat anterior la descrierea factorilor economici respectivi;

- Costul materiilor prime — este un factor economic deosebit de important atat in stabilirea pretului
produselor cat si in posibilitatea oferirii cantitatilor cerute de piatd; pretul resurselor consumabile este in
continud crestere, iar oferta este continuu diminuata ceea ce influenteaza strategiile firmelor in special cele
de produs care se orienteaza spre produse care au la baza materii prime din surse regenerabile, cu preturi
posibil mai mari si oferta limitata ca sortimentatie; materiile prime pot influenta si strategiile de distributie
pentru anumite produse pentru care piata este limitata la apropierea de locul in care se ofera materia prima;

Factorii sociali


https://ro.wikipedia.org/wiki/Banca_central%C4%83
https://ro.wikipedia.org/w/index.php?title=Trezorerie&action=edit&redlink=1
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Analiza acestor factori presupune identificarea modului in care orientarile si valorile consumatorilor le
influenteaza obiceiurile de cumparare, modul in care tendintele culturale si comportamentul uman joaca un
rol in afacerea firmei.
Factorii sociali care ar putea produce un impact asupra firmei, pot fi:

- Atitudinile si comportamentele privind factori monetari, serviciile pentru clienti, importurile, sanatate,

munca, mediul, obiceiurile culturale — sunt factori economici care trebuiesc luati In considerare in stabilirea
deciziilor de marketing prin conditionari care influenteaza prin veniturile categoriilor de consumatori, starea
de sandtate a populatiei din zona vizata de vanzare, perceptia si comportamentul acestora fata de importuri,
decidentii actiunii de cumparare; procesele de gandire de cumparare ale consumatorului si comportamentele
dezvoltate de acesta pot implica toti acesti factori sociali, iar decidentul de marketing trebuie sa studieze
consumatorii pentru a veni in intdimpinare cu metode inovatoare de a convinge, la fiecare din etapele de
cumpdrare; deciziile cumparatorului sunt influentate de trasaturi personale cum ar fi varsta, etapa din ciclul
de viata, ocupatia, situatia materiala, stilul de viata, personalitatea si parerea despre sine. Oamenii schimba
produsele si serviciile pe care le cumpara pe parcursul vietii lor, gusturile in ceea ce priveste alimentele,
imbracamintea, mobila si recreerea sunt influentate de varsta.

Cresterea populatiei si demografia, emigrarea si imigrarea — indicatori specifici care definesc mediul
demografic sunt: numdarul populatiei, stratificarea populatiei pe varste si sexe, stratificarea socio-
profesionald, populatia activa si ocupatd, ponderea acesteia in populatia totald, repartizarea teritoriald a
populatiei urban — rural, analiza acestor indicatori permitand o evaluare corectd a dimensiunii cererii
potentiale si a pietei firmei; acesti factori au influenta in stabilirea deciziilor privind produsele, volumul
productiei si implicit al vanzarilor, modul de distributie; deciziile de marketing sunt diferite pentru zone slab
populate si zone intens populate, zone cu crestere preconizata mica si zone cu crestere mare; plecarea sau
venirea populatiei infuenteaza atat deciziile de stabilire a preturilor ( cresterea sau scaderea acestora datorata
ofertei pe piata muncii ca si prin numarul potentialilor cumparatori), planificarea volumului vanzarilor,
politicile de distributie si promovare;

- Marimea si structura familiei - membri familiei pot influenta puternic comportamentul
consumatorului, existand doud potentiale tipuri de influente ale familiei: de procreere si de orientare;
influenta de orientare Indruma copilul spre o anumita religie, orientare politicd $i economicd, ambitii
personale, in timp ce influenta de procreere, cuprinde partenerul de viatd al cumparatorului si copiii, cu o
influentd mult mai directd asupra comportamentului zilnic de cumparare. Deciziile de marketing sunt
orientate spre rolurile si influenta relativa a sotului, a sotiei si copiilor in achizitionarea de produse si
servicii, sotia fiind principalul cumparator din familie, In special in ceea ce priveste alimentele, produsele

pentru gospodarie si imbracamintea; In cazul produselor si serviciilor scumpe, sotii si sotiile iau mult mai
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frecvent deciziile in comun, cumparaturile fiind influentate si de ciclul de viata al familiei, adica de etapele
pe care le parcurge familia odata cu maturizarea ei de-a lungul timpului.

- Tendintele modului de viata — este un factor social strdns conectat cu factorii economici si reprezinta
modul de trai al persoanelor exprimat in activitatile, interesele si opiniile acestora, reflectd modul general in
care se comporta in cadrul societatii; consumatorii pot fi grupati dupa stilul lor de viata in: persoane care au
nevoie de Indrumare , care cumpara in functie de propriile puncte de vedere referitoare la modul in care este
sau ar trebui sa fie lumea, in functie de actiunile si opiniile altora sau cei care sunt condusi de dorinta lor de
activitate, riscurile asumate;

Factorii tehnologici

Analiza acestor factori presupune identificarea modului in care dezvoltarile tehnologice si inovarea sunt
disponibile si care este impactul acestora asupra activitatii firmei.

Factorii tehnici si tehnologici sunt reprezentati in principal de nivelul tehnic al echipamentelor, masinilor,
utilajelor, instalatiilor aflate la dispozitia firmei, nivelul tehnologiilor folosite, numarul si nivelul licentelor si
brevetelor inregistrate, capacitatea de documentare si inovare; factorii tehnologici in ansamblul lor
influenteaza nivelul productivitatii, costul de productie, calitatea productiei, nivelul profitului, in general
rezultatele economice finale ale firmei.

Datorita impactului rezultatelor cercetarii stiintifice, acesti factori au o influenta crescanda ca urmare a

accelerarii uzurii morale a tehnologiilor, a reducerii duratei de aplicare a cunostintelor.

Factorii tehnologici care ar putea produce un impact asupra firmei, pot fi:

- Infrastructura de comunicatii — influenteaza in mod direct deciziile si actiunile tuturor firmelor,
eventualele bariere de utilizare a acesteia constituind avantaje pentru cele care utilizeaza infrastructura si
dezavantaje pentru cele care doresc sd beneficieze de aceasta; infrastructura de comunicatii trebuie
considerata atat n privinta aceleia care este creatd la nivelul macroeconomic cat si cea la nivelul firmei, cea
macroeconomica fiind determinata si de factorii politici si ecomonici, iar cea aflatd la nivelul firmei depinde
doar de situatia economica si viziunea managementului;

- Legislatia privind tehnologia — intervine prin reglementari, constrangeri si bariere de intrare care pot fi
restrictive sau permisive ( eliminarea impozitarii salariilor din IT), poate frana sau accelera anumite decizii
ale firmei atat in ceea ce priveste mediul extern cat si cel intern;

- Accesul consumatorilor la tehnologie — influenteaza deciziile firmei prin luarea in considerare a



\

Instrumente Structurale
2014-2020

TITLUL PROIECTULUI: ,,Universitatea Antreprenoriali — sistem de educatie superioara si de formare pentru piata muncii din Roméania
prin acordarea de burse pentru doctoranzi si cercetiatori post-doctorat si implementarea de programe de formare antreprenoriali inovative”
Proiect cofinantat din Fondul Social European, prin Programul Operational Capital Uman 2014-2020
ID PROIECT: POCU/380/6/13/123990

capacitatii potentialilor clienti de a fi la curent cu tehnologiile existente si tendintele tehnologice precum si a
posibilitatii si interesului acestora de a le utiliza; un client care detine cunostinte si are acces la tehnologiile
noi poate constitui un potential agent de multiplicare pentru firma in situatia in care produsul oferit este
satisfacator pentru el, acest tip de client putand fi luat in considerare de catre firma cand isi planifica
strategiile;

- Cercetarea si inovarea — sunt factori care actioneaza de cele mai multe ori Impreuna, cercetarea fiind
premisa inovarii; cercetarea si inovarea influenteaza in special deciziile privind produsele sau serviciile, atat
pentru cele noi cat si pentru cele existente dar pentru care se doreste up-gradare sau aliniere la cele ale
concurentei; cercetarea si inovarea pot influenta activitatea generala a firmei si prin inovarile de marketing
sau de management, firmele cu cele mai bune rezultate in viteza de crestere fiind cele inovatoare, care
implementeaza 1n special tehnologiile emergente, inovatoare;

- Automatizarea — este un factor cu influenta asupra preturilor in special, prin reducerea numerica a
fortei de munca si implicit a ponderii acesteia in pretul produsului; automatizarea influenteaza si calitatea
produsului prin limitarea factorului uman si a potentialelor greseli ale acestora, iar in numeroase cazuri si
distributia;

- Reglementérile privind proprietatea intelectuald — reprezinta un factor deosebit de important pentru
firmele inovative, care produc elemente supuse reglementarilor de proprietate intelectuald precum si pentru
cele care introduc in activitatea lor rezultate de cercetare sau alte rezultate protejate; acest factor intervine de
cele mai multe ori sub forma de bariera de intrare, firmele identificAnd produse sau servicii potential
valoroase pentru a fi exploatate dar care se lovesc de aceste reglementari; in privinta deciziilor de marketing,
influenta reglementarilor intervine in alegerea strategiei de produs;

- Stimulentele tehnologice — constituie un factor care se refera atat la stimulentele acordate celor care
realizeaza tehnologiile cat si la cei care achizitioneaza in vederea utilizarii, aceste tehnologii; pentru prima
categorie, stimulentele se refera in special la partea fiscala (reduceri de impozite), iar pentru cea de-a doua
categorie acestea se referd in special la acordarea de stimulente financiare pentru achizitionarea si utilizarea
tehnologiilor, in special a celor bazate pe rezultate de cercetare; stimulentele tehnologice intervin in
stabilitea strategiilor de dezvoltare a firmelor (strategiile de produs), In multe situatii firmele urmarind sa

beneficieze de stimulentele existente in mediul extern firmei.

Competitia
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Sistemul relatiilor de concurenta este format din ansamblul raporturilor de interactiune 1n care intra
firmele Tn competitia pentru asigurarea surselor de aprovizionare si a pietei de desfacere.
Intensitatea concurentei este impusd de raportul cerere-ofertd, 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 1n toate elementele politicii de marketing: produs, pret, promovare si plasare .
Concurenta este categorisita ca directa si indirectd. Concurenta directa se manifesta intre firmele ce
apar pe piata cu bunuri identice sau putin 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.
Competitia reprezinta lupta pentru un segment de piatd 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

» Cum poate competitia periclita afacerea, in mod competitiv corect sau printr-o practica neloiala:

o sa atragd angajatii cei mai eficienti prin contracte mai atractive

o sa colecteze informatii despre strategia firmei si sa preia spre aplicare rapid si agresiv ideile, pentru a

se pierde avantajul competitiv

o sa distribuie zvonuri neplacute despre afacere, clientilor si competitiei

o sa influenteze negativ relatiile cu distribuitorii si furnizorii

o competitorii puternici pot reduce masiv preturile, la o limita insuportabild pentru afacere
Daca firma se extinde prea rapid, competitorii vor dori sa afle cum s-a reusit acest lucru si tot mai
multe firme vor dori sa patrunda pe piata, acesta putdnd duce la o crestere a competitiei Tn momente de

vulnerabilitate.
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Analiza competitorilor este un proces de cercetare destul de laborios dar foarte important pentru firma pentru
situatile Tn care acesta doreste s intre pe o piatd noua, sa lanseze un produs nou pe o piata existenta, sa-si
stabileasca sau sa adapteze strategiile de marketing in diferite cicluri de viata ale produselor.
Evaluand punctele tari si punctele slabe ale concurentei se poate Incepe formularea avantajelor ce pot fi
obtinute de firmd. Analiza concurentei ajuta o afacere sa determine avantajele si barierele potentiale in
cadrul unei piete tintd in jurul unui produs sau serviciu si in general, ajutd marcile sa monitorizeze modul in
care concurentii directi si indirecti executd tactici de marketing, preturi si distributie.
Analiza concurentilor poate fi realizatd pentru un aspect specific al activitatii acestora cum ar fi spre
exemplu modul de promovare sau asupra abordarilor de marketing in ansamblu.
Pentru o analiza de ansamblu a concurentei trebuiesc luate Tn 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, modalitdti 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,
strategiile de pret, noi modalitdti de a comunica cu clientii, identificarea de nevoi ale pietei.
Analiza concurentei se realizeaza pentru afacerile noi dar poate fi un document evolutiv, pe masura ce firma
creste si se maturizeaza, constituind o modalitate puternicad de a masura modul in care firma se opune 1n fata

concurentei si poate contribui la clarificarea directiei in care firma poate excela in viitor.

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 piatd, cautari pe motoare de cdutare pentru concurenti care vand tipuri similare de produse, au o premisa
de afaceri similara, au o piata cu o componentd similara sau ugor 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
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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 tintd 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 comercializeaza 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 1si extinda afacerile.

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 cdruia se pot obtine informatii despre vizitele lunare estimate si

sursele cheie de trafic pentru un site web, putandu-se identifica unde isi concentreaza eforturile de marketing
un anumit concurent.
Mailcharts- prin intermediul cdruia se pot obtine informatii despre marketingul prin e-mail al
concurentilor privind frecventa trimiterilor prin e-mail, tactica utilizatd 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 cdruia 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 : abonareala blogul acestora, urmarirea social
media ale lor, abandonarea unui produs din cosul de cumparaturi sau renuntarea la comanda si urmarirea
reactiei concurentului si chiar achizitionarea unui produs si evaluarea experientei ca client.

In analiza concurentei se poate realiza si o analizi SWOT care prezinta punctele forte, slbiciunile,

oportunitatile si amenintdrile din jurul afacerii firmei si a concurentului.
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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.

Fig.document de lucru analiza concurenta

Firma Concurent 1 Concurent 2 Concurent 3

Tipul
concurentului(primar,
secundar, tertiar )

Pozitionarea pe piatd

Preturile

Publicul tinta

Oferta de produse

Avantajele
competitive

Canalele de vanzare

Strategia de
marketing adoptata

Promovarea

Livrarea

Numadrul de produse

Puncte tari

Puncte slabe

Oportunitati

Pericole

Studiul de marketing
Informatiile din studiul de marketing pot fi utilizate pentru identificarea oportunitatilor pe piata, 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 implica doua faze:

» Colectarea informatiilor relevante pentru analiza afacerii

» 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
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In cadrul acestui capitol se enumereaza si descriu activitatile propuse pentru atingerea obiectivelor de
marketing si implementarea strategiei (strategiilor) descrise.
Se justificd necesitatea realizarii acestor activitati si se descrie contributia fiecareia la atingerea obiectivelor
de marketing, realizanduse :
- calendarul activitdtilor propuse, pe luni
- identificarea persoanelor responsabile de realizarea fiecdrei activitati
- elaborarea bugetul planului de actiune
- se justificd costurile estimate pentru fiecare activitate si luna din calendarul de realizare a activitatilor

Activitdtile 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
Organizare evenimente

4 Participari la targuri si expozitii
internationale,

organizate in strdindtate

(98]

Identificarea riscurilor ce pot aparea in realizarea planului de actiune in conditiile descrise sau in
atingerea obiectivelor
In cadrul acestui capitol se apreciazi 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 identifica masuri de eliminare a riscurilor ori de atenuare a impactului pe care il poate avea fiecare risc.
Rezumat si definitii
» Marketing-ul este o functie a companiei, cuprinzand activitati individuale si 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.

» Produsul este orice bun, serviciu sau idee, pe care cineva le dobandeste intr-un schimb.
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» Ciclul de viata al produsului este cursul realizarii unui produs, cuprinzand patru stadii:introducere,
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 reprezinta un grup de persoane pentru care firma creaza si mentine un mix de
marketing.

» Segmentele de piata sunt parti din piata totala 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-personald 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.



