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Instrumente Structurale

DEFINITII
Ce este marketing-ul?

e “MARKETINGUL este un proces social si managerial care face ca grupurile si
indivizii sa obtina ceea ce le trebuie si ceea ce doresc prin crearea si schimbul
de produse sau valori cu alte grupuri si indivizi”. Philip KOTLER

e "Obiectivul activitatii de marketing este acela de a face vanzarea de prisos.
Scopul este de a-l cunoaste si de a-l intelege pe client atat de bine incat
produsul sau serviciul sa se potriveasca cu nevoile sale...si sa se vanda singur .”

PETER DRUCKER:
izt
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DEFINITII

Ce este marketing-ul?

e MARKETINGUL 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.

ieke,
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CONCEPTUL DE MARKETING

Principii fundamentale:

ORIENTARE
CATRE CLIENT

INTEGRARE
ORGANUZATIONALA

e OQOrientarea spre client
e Efortintegrat

e Focalizarea scopurilor

INDEPLINIREA
OBIECTIVELOR

AL,
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Orientarea catre vanzari/ marketing

Orientarea Produche | g | Vanzari | g | Consumator
catre

vanzari Accent pe nevoile vanzatorului | g

Mevoile consumatorilor | _ e | Froduche g | Yanzari

Orientarea

de

marketing Accent pe nevoile consumatorului g

ieke,
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Diferente intre marketing si vanzare
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Domeniile si functiile marketing-ului

Marketing extern: include toate activitatile de marketing desfasurate de o companie
pentru a mentine relatiile cu clientii, luand in considerare tendintele existente,
efectele factorilor externi si competitia.

Marketing intern are ca obiectiv satisfacerea angajatilor, care trebuie sa inteleaga
obiectivele companiilor si sa isi asume responsabilitatile in implementarea
strategiilor de marketing deja planificate

e,
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Domeniile si functiile marketing-ului

Conceptul “ Lant Serviciu — Profit “:

Serviciu furnizat
VValoare ridicata a serviciului

Satisfhctie client Satisfacltie angajat

Clienti\satisfacuti si fideli Angajatigmotivati si
eficienti

Profit firma

hizith
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"

Elaborarea unui PLAN de AFACERI

A_. Fixarea obiectivelor D. Analiza sSWOT E. Stabilirea strategiei
(unde vreti sa ajungeti)

(Care este cea mai buna cale de a ajunge de
la Bla A, avand in vedere Csi D)

Y

Randamentul investitiei .
Puncte tari

Produse / Piata Strategii
/ Puncte slabe g
Resurse umane

Y

Expansiune Oportunitati

Responsabilitati de implementare

Consolidare Amenintari
B. Diagnosticul situatiei C. Analiza mediului economic
actuale de evolutie
-

.| Cererea pietei PLAN DE AFACERI
" | Clientii

Produse/Piete -

; Competitia

Productie Tehnologiile existente

Resurse Umane, Materiale, Fin. Forta de munca

Organizare Alte influente

Fluxul realizarii PLANULUI DE AFACERI ®
SA
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Modalitati de a castiga increderea clientilor:
* |nvestigarea pietei si a consumului
e Testarea acceptabilitatii produselor si serviciilor

e Activitati promotionale

 Urmarirea comportarii produselor in consum

jicieh
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Domeniile si functiile marketing-ului

|. Piata
[ Definitie

(J Segmentarea pietei; Segmente de piata; Nise de piata

] Piata tinta

Rz eh
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Domeniile si functiile marketing-ului

|. Piata
] Definitie:

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.

sau

Piata din punct de vedere economic reprezinta spatiul de manifestare a cererii de
bunuri si servicii in corelatie cu oferta corespunzatoare si in care se formeaza pretul
de echilibru.

EAe.



Domeniile si functiile marketing-ului

|. Piata
[ Definitie

(] Segmentarea pietei; Segmente de piata; Nise de piata

] Piata tinta

jicieh



Universul pietei
Potentiali clienti c
cumpara produsul sau

serviciile tale — ,,Piata de
masa”

Persoane/firme care sunt in
pozitii de cumparatori. De

remarcat cat de dispersate

sunt. Spatiile albe dintre ele i

reprezinta pe toti ceilalti din

piata. Trebuie sa cheltui mult
mai mulil bani ca sa ai .noroc’

sa nimeresti

persoanele/firmele potrivite.

are ar putleE————__

Persoane/firme care
sunt cumparatori putin
probabili. Spatiile albe
reprezinta
persoana/firme care sunt
cumparatori improbalbili,
dar primesc cu tofii
acelasi mesaj de
marketing de la tine.

Rezultatul

Cost ridicat pentru a
atinge cumparatorii.
Raspunsul este redus
pentru ca te adresezi
tuturor cu unNn Mesaj de
~marketing de masa”™ —
adica nu-i atrage pe
cumparatori. E nevoie de
mai mult efort pentru a
elimina clientii improbalkili
— daca te adresezi tuturor,
vei atrage si un numar
mare de clienti de slaba
calitate.



Universul pietei
Potentiali clienti
care ar putea

cumpara produsul sawu \

saerviciile tale — . Piata
de masa”™

Persoane/firme care sunt
in pozitii de cumparatori in
afara Pietei tinta. Chiar si
aceasta abordare are mici
lipsuri, dar e aproape
paerfectal Nu poti spera sa
perinzi chiar pe toata lumea.
VWor ramane persoans/girnme
N afara nisei alese pe care-i
worm Jrata”. Remarca totusi
cat de putini sunt.

Rezultatul

Aceasta ne da ocazia sa ne
concentram eforturile asupra
unui grup tinta mai mic. Astfel,
putem cheltui mai mult tintind
fiecare potential client sau
putem sa diminuam
cheltuielile. Marketingul de
tinta creste probabilitatea unai
Y -Taira-—Ta =t e ar=Tsealt =

Persoamne/firme putin
probabil sa cumpere.
Spatiile albe reprezinta
persoane/Tirme care sunt
N continuare putin
probabil sa cumpere, dar
si ele primeaesc mesajul
personalizat de |la tine.
De observat ca acum
sunt mMmai putine!

Piata tinta sau de nisa
(o parte mai mica a
Universului pietei)

Persoane/firme in pozitii de
cumparatori. De remarcat ca
erin concentrarea eforturilor
asupra uneei piete selectate cu
grija, .captam”™ o parte mare
din potentialii cumparatori.
Mesajul nostru este concentrat
TN Tntregime asupra acestui
grup, prin urmare raspunsul
creste semnificativ.



Domeniile si functiile marketing-ului

l. Piata

J Segmente de piata; Nise de piata

] Piata tinta: segment sau nisa de piata pentru care organizatia creaza si mentine un

mix de marketing

iBke,



Instrumente Structurale

Mix-ul de marketing

Produs Promovare Pret Plasament
Gama Reclama Pret de catalog Canale de
Calitate Actiuni Beneficiu distributie
Design promotionale Oferte Acoperire
Termene Vanzare Conditii de Amplasare
Marca personala iImprumut Transport
Garantii Publicitate / Costuri

PIATA TINTA
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Produs

Definitie: produsul este orice bun pe care un client poate sa il achizitioneze de la un
vanzator.

Poate fi:

- Bunuri — tangibile (mobila, alimente, haine)

- Servicii - rezultate intangibile pentru anumite actiuni (consultanta in afaceri)

- Idei - concepte, filozofii, licente, imagini, care ar ajuta clientul in rezolvarea unei
probleme

Ciclul de viata

Ambalarea

EAe.
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Maturitate

Crestere

Patrundere

Timp

UBZUBA

%
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| Pstrundere | cCrestere | Maturitate | Declin
Produs cu Abandonarea

Produsul/ Oferirea unui . . . Diversificarea / -
- . - caracteristici . articolelor
Serviciu produs de baza R personalizarea - - -
suplimentare ineficiente
- - - La nivelul celor
Orientat dupa De patrundere Reducerea

costuri e piata =L LIS Tl retului
pe P concurenti P

Abandonarea

unitatilor de
Selectiva Intensiva Mai intensa distributie
ineficiente
(agentiilor)

- Reducerea
Informarea tn - ~
- - Sublinierea pana la
legatura cu - -
- Informarea diferentelor nivelul
. . existenta . cp o == - - - -
Publicitatea e E s & & majoritatii dintre marci si a necesar
- consumatorilor avantajelor pastrarii
modului de -~ - -
- - - corespunzatoare clientilor
distributie - -
fideli
Puternica, pentru Redusa, pentru Tn crestere,
Promovare a convinge a profita de pentru a Thcuraja Redusa la un
a vanzarilor consumatorii sa cererea mare de schimbarea nivel mMminim
incerce produsul consum marcii

%



Mix-ul de promovare

Promovarea . . Vanzarea Publicitatea
e . Relatii publice - . -
Reclama vanzarilor personala directa
Conferinte de presa Cataloage
Reclame tiparite Participari la targurisi | Discursuri Prezentari
sau difuzate la manifestari Seminarii comerciale Materiale
radio sau la comerciale, expozitii, Activitati caritabile . expediate prin
televizor demonstratii Sponsorizari Intalniri posta
Jocuri, concursuri, Relatiiin cadrul comerciale
Pe ambalaje tombole, loterii comunitatii Televanzarea
Cadouri, mostre Mijloace de Targuri si
Prin: filme gratuite, cupoane, informare proprii expozitil Efectuarea de

brosuri, phante,‘
postere, panouri,
materiale audio-
vizuale

timbre comerciale
Finantari cu dobanda
redusa

Evenimente speciale
Revista firmei

comerciale

cumparaturi prin
intermediul
Internetului
Cadouri

SA




Factori care influenteaza stabilirea mix-ului promotional

- Bugetul de promovare
- Monitorizarea rezultatelor promovarii

- Strategia de distributie:

- Costul: spatii si operare
-Acoperirea: acces

- Comunicarea: interfata cu clientul

-Controlul: obtinerea unui avantaj competitiv

jicieh
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Sumarul executiv ( Sinteza Planului de Afacerti)

Scurta descriere a afacerii

Succinta descriere a produsului/serviciului si a caracteristicilor
sale unice

Succinta descriere a segmentului Dvs. de piata
Scurta prezentare a echipei de conducere
Sumarul previziunilor financiare

Obiectivele generale si specifice ale afacerii Dvs

jicieh
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Decizia de stabilire a preturilor

Factori interni Factori externi

» Natura pietei
si a cererii

Obiectivele de Decizia de

marketing stabilire a » Concurenta

Strategia de preturilor > Economia

markef:ng Comerciantii
Costurile Statul

jicith
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Obhiective glohale ale
intreprinderii
Obiective legate de statutul Obiective legate de profit:
intreprinderii: -
-infruntarea concurentei -maximizarea profitulu
-realizarea unel stabilitati a -indice favorabil de randarment
pretunlor al werestmillor
-péastrarea unei imagini favorab ile -asigurarea hichiditatilor

Obiective legate de vanzari

-cresterea voluraulu vanzanlor
-cregterea cotel de piata

hizith
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Calitate

Comoditate
access

PIATA
TINTA

hizith

iNne



Instrumente Structurale

Concurenta

Principalii concurenti: directi si indirecti

Punctele tari si punctele slabe ale concurentei
Strategiile concurentei

Analiza produsului/serviciului in raport cu concurenta
Avantajul competitiv

Cote de piata

Vezi cap. 4- Concurenta din Plan de Marketing- St.de Caz

jicieh
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Analiza SWOT

Puncte Tari

Puncte slabe

Oportunitati

Amenintari

jicieh




Analiza SWOT

"

trumente S

Caracteristica de diferentiere /
Concurent potential

S.C..

Concurenti

Pct. tari +

Pct.slabe -

C1

Cc2

c3

Produs (Caracteristici relevante): calitate,
functionalitate, garantii, ambalaj, gama
sortimentala, etc

Pret

Promovare: reclama, brand, rec.ale clientilor
existenti

Plasare (Distributie): Accesibilitate, Program
flexibil

*Personal : Competenta, Eficienta, Motivare,
Disponibilitate
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Exercitiu: analiza SWOT —mic magazin

PUNCTE TARI

OPORTUNITATI

PRODUS

PIATA
CONCURENTA
PERSONAL
ECHIPAMENTE
MEDIU ECONOMIC

jicith

PUNCTE SLABE

AMENINTARI
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Exemplu de plan de actiune de marketing:

Clientii tinta Produsele Preferintele Modul de Tinta de
estimate a fi clientilor livrare vanzare/luna/s

vandute referitor la aptamana

produse

SA
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Obiectivele strategiei de marketing ale unui centru de transfer tehnologic

La realizarea unei strategii de marketing pentru un centru de transfer tehnologic, obiectivele strategiei se pot regasi
printre urmatoarele:

1.Extinderea capacitatii ca entitate de transfer tehnologic, prin cresterea volumului serviciilor de transfer tehnologic,
astfel:

- cresterea numarului de transferuri tehnologice

- cresterea numarului de studii de transfer tehnologice oferite intreprinderilor
- cresterea numarului de afilieri la organizatiile de profil internationale ;

- cresterea numarului de tranzactionari internationale de transfer tehnologic
- cresterea proiectelor derulate in parteneriat la nivel national

- cresterea numarului proiectelor derulate in parteneriat international



Obiectivele strategiei de marketing ale unui centru de transfer tehnologic

o 2.Diversificarea serviciilor de inovare si transfer tehnologic prin dezvoltare unor noi game de servicii
relevante

e Realizarea de strategii de promovare in mediul virtual a afacerilor

* Realizarea de manuale de transfer tehnologic, cu capabilitate de adaptare la solicitari specifice in functie de
tipul de beneficiar

e 3.Cresterea numarului mediu de locuri de munca in domeniul transferului tehnologic.
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Plan de comunicare si diseminare in cadrul strategiei de marketing ale unui centru
de transfer tehnologic

1. Scopul
2. Obiective

3. Principiile comunicarii

Principiile care stau |la baza strategiei Planului de Comunicare si Diseminare sunt:

a. Transparenta — informatiile complete vor fi transmise catre publicul larg;

b. Obiectivitatea — Planul de Comunicare se va baza pe mesaje cu caracter obiectiv

c. Coerenta — actiunile de comunicare vor fi astfel coordonate incat sa se asigure
transmiterea unui mesaj unitar despre activitatea dumneavoastra

d. Particularitatea — suplimentar fata de informatiile cu caracter general, mesajele vor fi
construite in functie de specificul fiecarui grup tinta.



de transfer tehnologic

4. Public tinta

e Beneficiari directi

e Beneficiarii indirecti

5. Mijloacele de comunicare

e Web-site-ul societatii

e Conferinte, seminarii si ateliere de lucru;

e Conferinte de presa si alte evenimente cu participarea media

 Materiale informative, cum ar fi roll-up-uri, mape, pixuri, afise, pliante



Plan de comunicare si diseminare in cadrul strategiei de m
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arketing ale unui centru
de transfer tehnologic

6. Multiplicatorii informatiilor

Principalii multiplicatori :

- angajati in cadrul departamentelor tehnice ale diferitelor firme;
- jurnalisti

- angajati ai camerelor de comert si industrie

- cadre universitare

7. Activitati

Realizarea logo-ului firmei si a campaniei de comunicare
Organizarea a unei conferinte de presa privind derularea activitatii
Promovarea online a activitatilor

Realizarea de materiale tip[rite si promotionale
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