Lucrari de seminar

Conceptul de marketing

1. Ce este marketingul?

Marketingul cuprinde toate activitatile destinate generarii si facilitarii oricarui schimb
indreptat spre satisfacerea nevolilor si dorintelor umane. Problema marketingului este de a
genera acele venituri prin satisfacerea nevoilor clientilor astfel incat sa se obtina profit si sa se
tind cont si de responsabilitatea social.

Deosebirea dintre marketing si vanzare este ca in cazul vanzarii firma prima oara face un
produs si apoi incearca sa il vanda pe cand la marketing prima oara firma determina dorintele
clientilor si apoi stabileste cum sa obtind si sa puna la dispozitie un produs care satisface
necesitatile clientilor. in marketing spre deosebire de vanzarea propriu-zisd unde accentul este
pus pe produs aici accentul e pus pe client.

2. De ce este important marketingul?

Cantitatea de produse si de servicii de pe piata este cu mult mai mare decat ceea ce
cere piata. Cam un sfert din forta de munca este angajata in activitati de marketing.
Sistemul de marketing, care ne ofera nivelul de trai ridicat, este alcatuit din numeroase
firme, mari si mici, toate aflate in cautarea succesului. Desi tentatia este de a considera ca
numai firmele mari apeleaza la marketing, acesta poate fi intalnit atat in firmele mari, cat si in
cele mici, atat in firmele producatoare de bunuri de consum larg, cat si in cele producatoare de
bunuri de consum indelungat si de echipamente industriale. Tn ultimele decenii, marketingul s-
a extins si la organizatiile prestatoare de servicii de consum, companiile aeriene, societatile de
asigurare si cele prestatoare de servicii financiare adoptand practici moderne de marketing.
Chiar si in randul liber-profesionistilor se poate vorbi despre marketing, avocatii, contabilii,
medicii, arhitectii incepand sa-si promoveze serviciile si sa practice o politica de pret agresiva.
Exista doua tipuri de marketing:
- Marketing activ : oferta > cererea;
- Marketing pasiv : oferta < cererea;

3. Functiile si principiile marketingului

intelegerea obiectului de activitate al marketingului se afld in stransd legiturd cu
cunoasterea functiilor si principiilor sale:



Functiile marketingului
- investigarea pietei functie premisa
- adaptarea continua a firmei la schimbarile cerintelor si ale mediului
pietei pe care actioneaza
- satisfacerea superioara a nevoilor de consum
- maximizarea eficientei economice (profitului)

Principiile marketingului
- Principiul inovatiei
- Principiul eficientei economice
- Principiul evitarii efectelor nocive
- Principiul protectiei consumatorului
- Principiul educarii si informarii consumatorului
- Principiul libertatii consumatorului si producatorului
- Principiul satisfacerii nevoilor de baza ale tuturor oamenilor

Studiu de caz

in textul care urmeazd este prezentatd activitatea economicd a unei intreprinderi si
relatiile sale cu piata. Identificati cele patru functii ale marketingului si masura in care au fost
respectate principiile marketingului.

Societatea Comerciald Dragon SRL a fost infiintatd in anul 1997, in baza Legii
nr.31/1990. Obiectul de activitate al societdtii este producerea si comercializarea de pdine si
produse de panificatie. Structura sortimentald a produselor societdtii este diversificatd, acestea
satisfdcdnd preferintele tuturor consumatorilor: pdine albd, neagrd, intermediard, graham,
produse de post, produse dulci pentru copii, produse pentru diabetici etc. Gama de produse este
afisatd in vitrinele magazinelor de desfacere. Pe ambalajele produselor (care se preteazd la o
astfel de operatie) sunt inscrise informatii privind continutul acestora. Unitatea are o capacitate
de productie de 3.000 de pdini pe zi, deservind doud puncte de desfacere situate intr-un centru
comercial foarte aglomerat. Concurentii societdtii sunt reprezentati de o fabricd de pdine cu
centru de desfacere propriu, situatd in aceeasi zond comerciald si alte magazine de desfacere
care se aprovizioneazd cu pdine si produse de panificatie de la fabrici situate in alte centre
comerciale. Conform unui studiu de piatd efectuat, societatea detine o cotd de piatd de 20% in
zona comerciald in care activeazd. Cresterea vdnzdrilor societdtii nu se poate realiza prin
atragerea de cumpdrdtori de la concurenti, de aceea, societatea decide schimbarea locatiei
unuia dintre cele doud puncte de vdnzare in alt centru comercial in care, In urma unui studiu de
piatd, s-a constatat cd piata este nesaturatd.

In noua situatie, vénzdrile societdtii cresc cu 30%, iar, pe ansamblu, profitabilitatea creste cu
10%, desi cheltuielile, mai cu seamd cele cu distributia, sunt mai mari.
Comentarii

Activitatea de marketing cuprinde 3 etape:



- Informare: - segmentarea pietei: se imparte piata in grupuri distincte
de clienti care se comporta in acelasi fel si au nevoi similar.
Segmentarea se face dupa diverse criterii: geografice, psihografice,
comportament de cumparare, educatie etc.
- analize si sondaje;
- analiza datelor din sondaje;
- studiul imaginii firmei;
- studiul nevoilor.
- Decizia: - se decide strategia care se va adopt ape fiecare segment de
piata;
- teste produs-pret-piata;
- teste publicitare.
- Control: - se controleaza efectele actiunii de marketing (cat de eficient a
fost facuta publicitatea);
- se analizeaza cifra de afaceri, nivelul vanzarilor, cota de piata
detinuta de firma.

4. Diferenta dintre nevoie si dorinta

in marketing se opereazd cu doud notiuni: nevoie si dorinta.

Dorinta este un mod privilegiat de a satisface o nevoie fundamental. (ex: dacda un om
are nevoie de o masina pentru deplasare este o diferenta intre a-si satiface dorinta
achizitionand o Dacia sau un autoturism Ferrari).

Nevoia ilustreaza o lipsa, o frustrare. Pentru a supravietui fiinta umana are nevoie sa
manance, sa bea, sa se imbrace etc. Aceste nevoi nu sunt create de societate ele exista deja.

Nevoile sunt limitate pe cand dorintele sunt infinite. Practic marketingul nu creeaza
nevoi pentru ca ele deja exista, dar influenteaza dorinte. Pentru a supravietui fiinta umana are
nevoie sa manance, sa bea, sa se imbrace etc. Aceste nevoi nu sunt create de societate ele
exista deja.

Marketingul transforma nevoia n dorinta pentru un particular. (ex: setea care poate fi
satisfacuta prin apa sau printr-un suc anume). Nevoile sunt satisfacute prin produse. Valoarea
unui produs este data de capacitatea acestuia de a satisface nevoia sau dorinta respectiva;
adica cat de satisfacut este un individ dupa ce a achizitionat si utilizat un produs. Fiecare
persoana defineste diferit valoarea unui produs.

Nevoie ———— 3 Dorinta ———pCerere
Cererea corespunde dorintei de a cumpara produse (servicii).



Nevoile au fost ilustrate in piramida nevoilor lui Maslow in care el sustine ca nu poate fi
satisfacutda o nevoie superioara daca anterior nu au fost satisfacute cele de pe nivelele
inferioare.

Amtorealizarea

Mevoia de antorespect

Mevon de dragoste @ apartenentd

Nevoia de siguranii

Nevol hzologice

1. NEVOI FIZIOLOGICE. Sunt indispensabile pentru a supravietui: a manca, a bea, a
dormi, a se proteja de frig si de caldura. Ele reprezinta cele mai puternice, cele mai
importante nevoi ale omului. Satisfacerea lor este necesara pentru a ramane in viata.

2. NEVOIA DE SIGURANTA. Orice fiinta omeneasca are nevoie sa se simta protejata in
fata oricarei amenintari a vietii. Daca traieste intr-o tara care se afla in razboi, de
exemplu, se presupune ca aceasta necesitate nu este acoperita. Odata ce nevoile
fiziologice sunt satisfacute, intervine nevoia si dorinta de a satisface nevoile de
siguranta. Cu totii avem nevoie de securitatea casei si familiei, mai ales atunci cand vine
vorba de copii.

3. NEVOIA DE DRAGOSTE S| APARTENENTA. O datd acoperite necesitatile de baz3,
aceasta este cea mai importanta. Nimeni nu poate sa se realizeze ca persoana fara afi
dorit si acceptat de catre celelalte fiinte omenesti. Aici sunt incluse nevoia de prietenie,
familie, apartenenta la un grup, sau de implicare intr-o relatie intima non-sexuala.
Relatia cu celelalte persoane la un nivel afectiv profund este forma obisnuita de a
satisface aceasta necesitate. De exemplu, familia, tovarasul de viata sau prietenul. Lipsa
de dragoste si apartenenta poate sa dea ocazie la importante dezechilibre mintale.

4. NEVOIA DE AUTORESPECT. Fiecare fiinta umana are nevoie sa se respecte pe ea insasi
si sa aiba o conceptie potrivita despre propria sa persoana. Este vorba aici de



recunoasterea venita din partea altor indivizi (care rezulta in sentimente de putere,
prestigiu, acceptare, etc) cat si din respectul de sine, ce creeaza sentimentul de
incredere, adecvare, competenta. Nesatisfacerea nevoilor de stima rezulta in
descurajare, si pe termen lung in complexe de inferioritate. Un nivel de autoestimare
dezechilibrat (cum ar fi subestimarea, de exemplu, a gandi ca toata lumea imi este
superioara) are ca rezultat un randament scazut si, in consecintd, deteriorarea
comportamentului.

5. NEVOIA DE AUTOREALIZARE. Potrivit lui Abraham Maslow, o persoana din zece simte
intens aceasta nevoie. Psihologul afirma ca oamenii care au totul pot mari potentialul
lor. Ei pot cauta cunostinte, liniste, experiente estetice, implinire de sine. Cea mai mare
parte se concentreaza in jurul nevoilor care pot fi prevazute. Autorealizarea include
obiective mai inalte si mai abstracte (de exemplu: dreptate, perfectiune, bunatate,
adevar, hotdrari individuale), care sunt tot mai fragile, ca si varful piramidei. n general o
persoana care are totul tinde sa 1si mareasca potentialul. Autorealizarea include
obiective mai inalte: dreptate, perfectiune, adevar.

Exercitiu: Realizati piramida lui Maslow pentru un produs.



Studiu de caz:
Aplicarea marketingului in universitati

Marketingul in postura de disciplina recunoscuta s-a facut remarcat dupa cel de
al doilea razboi mondial, mai intai in America si abia apoi pe continental European.
Primul sector in care s-a remarcat interventia actiunilor de marketing a fost cel al
bunurilor de larg consum. Organizatii precum Procter&Gamble, Toyota sau General
Motors, cunoscute astdzi in toata lumea, au fost promotoare ale marketingului,
reprezentand adevaratii pionieri ai domeniului. Astfel de organizatii au schimbat
orientarea spre interior cu cea spre exterior, adica spre client.

Ulterior granitele marketingului au devenit tot mai largi. Daca in anii ‘60 in toate
economiile dezvoltate, marketingul era o practica raspandita preponderant in sectorul
bunurilor de larg consum, anii ‘70 au adus cu ei adoptatrea marketingului Tn sectorul
serviciilor. Anii “80 si “90 au adus utilizari ale marketingului foarte putin scontate. Astfel
si-au facut aparitia din ce in ce mai des initiative de marketing in sectorul non profit si
sectorul public.

Evolutia granitelor marketingului a facut ca acesta sa ajunga in ultimul timp si la
portile universitatilor, nu doar ca disciplind ori stiinta studiatd ci si ca practica de
supravietuire si dezvoltare a acestor institutii.

fn Romania anilor dinainte de ‘89, poate mai mult ca in majoritatea tirilor
europene, universitatile nu au avut nevoie de marketing. Explicatia e simpla: economia
era planificata, numarul locurilor era planificat centralizat atat pentru fiecare
universitate in parte, cat si la nivel national, fiind seminficativ mai mic decat numarul
celor care doreau sa urmeze o facultate. Mai mult, numarul specializarilor era cel putin
limitat. O astfel de situatie a dus la necesitatea trierii candidatilor prin examene cu
cerinte foarte inalte, Tnainte ca vreun candidat sa poatd sa-si faca o imagine despre
domeniul ales.

Dupa ‘89 s-a remarcat o crestere seminificativa a numarului locurilor si a
specializarilor in universitatile de stat, concomitent cu aparitia si dezvoltarea
universitatilor private. De asemenea, odata cu descentralizarea a aparut si posibilitatea,
chiar necesitatea, autofinantarii universitatilor de stat iar prima sursa de finantare a fost
aparitia locurilor cu taxa. Astfel, desi a existat un decalaj mare intre cerere si oferta, in
cativa ani acesta s-a anulat iar in present oferta universitatilor depaseste considerabil
cererea.

Numarul mare de specializari a facut ca universitatile sa aiba probleme din ce in
ce mai mari in recrutarea viitorilor studenti. De asemenea, universitatile de elitd au
probleme serioase in recrutarea celor mai buni candidati. Prin urmare, cerintele de



promovare a ofertei fiecarei institutii, de pozitionare a imaginii sale, de evidentiere a
avantajelor competitive sunt din ce in ce mai mari.
Au aparut mijloace si actiuni de comunicare specializate precum:
- targuri si expozitii (Targul Facultatilor);
- publicatii private (Ghidul Facultatilor);
- pagini web ale universitatilor, a Ministerului Educatiei sau a unor societati private —
ghidulfacultatilor.ro
In mod traditional informatiile pe care le furnizeazi fiecare universitate sau
facultate din cadrul unei universitati sunt urmatoarele:
- datele de identificare (adresa, telefon, fax);
- specializarile propuse;
- numarul de locuri bugetate si cu taxa (pe facultate, pe specializari);
- modalitatea de admitere;
- perioada de inscriere;
- acte/documente necesare inscrierii;
- taxe de inscriere si scolarizare;
- categorii de candidati ce pot beneficia de scutiri de taxe, etc.

Intrebari:
1. Mentionati ce alte informatii considerati ca ar trebui sa ofere universitatile si facultatile
pentru atragerea candidatilor?
2. Credeti ca informatiile evidentiate pana acum ofera o imagine clara pentru cei interesati
asupra nivelului calitativ si performantelor unei facultati? Daca nu, ce sugerati ca ar trebui sa
faca o facultate pentru a-si evidentia calitatea si performantele?
3. Realizati o lista centralizatoare cu sursele de informare pe care le-ati utilizat pentru
alegerea facultatii dumneavoastra.
4. Mentionati care au fost factorii decisivi in alegerea universitatii/facultatii in care ati decis
sa urmati studiile?
5. Pe baza raspunsurilor anterioare, recomandati facultatii pe care o urmati cele mai eficiente
metode de a atrage noi studenti.



Partea a 2-a

PROCESUL DECIZIONAL DE CUMPARARE

1. RECUNOASTEREA NEVOII

v
2. CERCETAREA DE INFORMATII

v
3. EVALUAREA OPTIUNILOR
POSIBILE

v
4. DECIZIA DE CUMPARARE

l

5. EVALUARE POST-VANZARE

Diferenta intre notiunile de cumparator si consumator:
- cumpadrator este cel care cumpara produsul, nu este neaparat sa il si consume;

- consumatorul e cel care utilizeaza produsul si nu este necesar ca acesta sa fie cel care
achizitioneaza produsul;

1. Procesul de cumparare incepe cu momentul in care consumatorul identifica o problema sau
o nevoie. Consumatorul observa o diferenta intre modul in care 1i este satisfacuta o nevoie in
acel moment si modul in care i-ar placea sa ii fie satisfacuta nevoia respectiva. Cel mai frecvent
aparitia nevoii sau dorintei este determinata de: epuizarea stocului (ex: ramanerea fara
benzina, paine etc.); obtinerea de informatii despre produse noi (ex: vedem o reclama la TV, o
reclama la nou tip de telefon mobil etc.); schimbarea statutului economic (ex: ati fost avasant



pe postul de director general si brusc simtim ca masina pe care o avem nu ne mai reprezinta);
cumpararea unui produs care la randul sau creeaza noi nevoi (ex: cumparam o poseta rosie si
ne dam seama cd nu avem cu ce sa o asortam si de aici apare dorinta de a achizitiona si o
pereche de pantofi de acelasi tip); eforturile de marketing ale companiilor.

2. Tn general procesul de ciutare/ documentare este cu atat mai lung cu cat produsul in cauza
este mai scump si are o frecventa de cumpdrare mai redusa (ex: nu cumpdaram o masina sau un
televizor in fiecare zi). Cercetarea se poate face astfel: cautare pe Internet, surse comerciale
(publicitatea), surse publice (presa), experienta consumatorului (utilizare anterioara), prieteni,
cunostinte.

3. Tn primul rand se identifica criteriile si se hotdrdste cat de important este fiecare dintre ele.
(ex: la 0 masina: pret, culoare, capacitatea motorului etc.). Apoi se stabilesc regulile de decizie,
adica fiecare consumator merge pe una din urmatoarele variante:

a) consumatorul se bazeaza pe o evaluare din trecut (ex: suntem fideli unui anumit brand desi
constientizam ca exista mai multe variante, nu stam sa evaluam si mergem direct la marca
preferata).

b) consumatorul compenseaza valorile scazute ale anumitor criteria cu cele ridicate ale altor
criterii. (ex: o masina foarte rapida va fi aleasa de un amator de viteza chiar daca nu este ieftina
sau economica).

c) consmatorul nu crede in compensarea atributelor si isi selecteaza niste valori minime pentru
fiecare atribut (ex: capacitatea motorului sa nu fie prea mica de un anumit nivel, pretul sa nu fie
mai mare de un anumit prag etc. ) si atunci orice produs care nu respect aceste valori minime e
exclus, ori stabileste astfel de atribute minime doar pentru citeva pe care le considera mai
importante.

4. Dupa ce au fost evaluate toate altervativele exista patru variante: decizia de cumpara
produsul, de a nu cumpara, de a amana cumpararea sau de a inlocui produsul initial cu un altul.
5. Se compara staisfactia obtinuta cu ceea ce se astepta sa se obtina de la produsul respectiv.
Cosumatorul poate sa fie intradevar multumit si atunci exista sanse mari de fidelizare sau
asteptarile pe care le avea de la produs au ramas neindeplinite (consumatorul poate fi
dezamagit).

Exercitiu: procesul decizional de cumparare al unui telefon mobil.



PLANUL DE MARKETING

in general, planul de marketing poate fi privit ca un instrument prin intermediul cdruia
organizatia 1si desemneaza obiectivele sale, isi defineste activitatile specifice prin intermediul
carora urmeaza sa fie atinse obiectivele formulate, isi aloca resursele necesare in vederea
desfasurarii activitatilor si precizeaza modalitatile folosite pentru coordonarea, evaluarea si
controlul modului in care se deruleaza planul.
Planul de marketing reprezinta documentul pe baza caruia sunt desfasurate ulterior toate
activitatile de marketing ale organizatiei intr-o perioadd data. Elaborarea sa este absolut
necesara in minimum doua situatii:

e atunci cand organizatia urmeaza sa debuteze in sfera afacerilor (planul de afaceri,
chiar daca include in continutul sau o componenta de marketing, trebuie in mod
obligatoriu completat cu un plan distinct de marketing)

e atunci cand organizatia pregateste inceputul noului an (de obicei, in lunile noiembrie
- decembrie ale anului este analizata activitatea de marketing desfasurata, masura in
care obiectivele acesteia au fost realizate si este adoptat planul de marketing pentru
noul an)

Avand in vedere importanta sa, se poate afirma ca planul de marketing este un instrument
indispensabil oricarei organizatii, din oricare domeniu de activitate.

Etapele planului de marketing:

1. Analiza mediului de marketing al firmei:

a) Analiza interna a firmei:

cunoasterea resurselor disponibile sau accesibile organizatiei - tehnice, financiare, umane,
informationale, si a modului in care sunt alocate si utilizate acestea);

b) Analiza externa a firmei:

analiza mediului extern de marketing (cunoasterea modului in care diferitele componente de
micromediu - clientii, concurentii, furnizorii, publicul, sau de macromediu - mediul demografic,
mediul economic, mediul tehnologic, mediul cultural, mediul politic si mediul natural,

afecteaza, favorabil sau nefavorabil, organizatia).



Analiza firmei poate fi realizata prin mai multe metode printre care si analiza SWOT:

ANALIZA INTERNA A FIRMEI

AVANTAIE

DEZAVANTAIJE

- lider pe o anumita piata;
- tehnologie de ultima generatie;
- resurse disponibile: umane, financiare etc.)

- imagine buna in exterior.

- gama prea larga de produse;
- marca necunoscuta;

- lipsa resurselor;

- costuri ridicate de productie;
- profit scazut;

- birocratie n exces;

ANALIZA EXTERNA A FIRMEI

OPORTUNITATI

AMENINTARI

- climatul economic (criza in industria alimentara);
- dimensiunea si dinamica pietei (fast-food);
- evolutia tehnologiei;

- nivelul de pregatire al oamenilor dintr-o anumita
zona geografica;

- intrarea pe alte piete (interne sau externe);

- crearea unei noi marci pentru castigarea unei
pozitii avantajoase pe piata.

- activitatea concurentei;

- produsele alternative (zahar - zaharina);
- scaderea demografica;

- distantele fata de furnizori;

interesului consumatorilor

- scaderea pentru

produsele traditionale;

- aparitia unor legi defavorabile sau acte normative
interne sau externe etc.

2. Obiectivele firmei:

Organizatia poate urmari, prin intermediul activitatii sale globale de marketing, patru

obiective majore:
® maximizarea vanzarilor
e maximizarea profitului
e maximizarea cotei de piata

e dezvoltarea imaginii sale




Din punct de vedere al comunicarii de marketing, organizatia poate avea in vedere diferite

obiective diferentiate in raport cu nivelurile atinse prin intermediul comunicarii:

v obiective de natura cognitiva: se referd la cunoasterea de catre publicul vizat a organizatiei

din punct de vedere al istoriei sale, produselor si serviciilor oferite, preturilor practicate,
distributiei si promovarii realizate, etc.;

obiective de natura afectiva: se refera la atitudinea pe care o adopta publicul vizat fata de
organizatie si toate aspectele caracteristice acesteia; atitudinea poate fi creatd, dezvoltata,
modificata prin actiuni de marketing (inclusiv on-line);

obiective de naturd conativa: se refera la comportamentul de cumparare si consum al
publicului vizat; publicul poate fi determinat sa achizitioneze produsele si serviciile
organizatiei, sa solicite informatii suplimentare despre acestea sau sa viziteze punctele de
vanzare ale acestora si sd lase o serie de informatii de identificare.

in conditiile Tn care punerea in practica a planului de marketing poate solicita resurse
semnificative ale organizatiei, acesta nu va urmari un singur obiectiv ci o combinatie de
obiective (principale si secundare);

Obiectivele planului vor fi diferentiate in raport cu audienta vizata prin intermediul

acestuia:

din punct de vedere al comunicatiei de marketing, exista o succesiune logica a celor trei
niveluri de urmarit: astfel, influentarea comportamentului de cumparare al consumatorului
potential poate fi avuta in vedere doar daca, in prealabil, au fost solutionate, prin actiuni de
marketing precedente, problemele asociate cunoasterii organizatiei si crearii unei atitudini
favorabile a publicului fata de aceasta, produsele si serviciile sale, etc.

in general, organizatiile urmaresc in actiunile lor de marketing (chiar si on-line) trei

obiective majore:

(1) cresterea notorietatii;

(2) crearea de trafic la punctele de vanzare;

(3) sustinerea vanzarilor;



3. Strategiile de marketing: (realizarea unui chestionare pentru a vedea: care sunt clientii
firmei, ce vor ei, de unde vor sa cumpere, identificarea tendintelor pietei, reactiile la noi
produse si servicii etc.).

a) Marketing nediferentiat (de masa): firma ignora diferentele dintre segmentele de piata si
incearca sa cuprinda Intreaga piata cu o singura oferta (ex: Coca-Cola la inceput).

Avantaje: costuri scazute pentru promovare si pentru productie (este un singur produs);
Dezavantaje: nu pot fi satisfacuti toti consumatorii cu o singura ofert3;

b) Marketing diferentiat: firma Tncearca sa realizeze pentru fiecare segment de piata o oferta
diferita (ex: sampon pentru par cret, vopsit, etc.). Firmele doresc sa obtina o pozitie cat mai
buna pe fiecare segment, vanzarile sunt mai mari.

¢) Marketing concentrat: daca firma are resurse limitate. Firma se axeaza pe un singur segment
de piata. Avantajul este acela ca poate fi lider in segmentul respectiv deoarece il cunoaste
foarte bine. Dezavantajul este ca segmentul se poate schimba rapid. (ex: produsele de lux).

4. Segmentarea pietei: are loc impartirea pietei pe grupuri de consumatori in functie de diverse
criterii si se aleg unul sau mai multe segmente seminficative. (se va face segmentarea conform
criteriilor din seminar 4)

5. Pozitionarea in piata: stabilirea unui loc in mintea clientului, formarea unei imagini distincte
pe piata.

6. Elaborarea mix-ului de marketing: produs, pret, plasare, promovare (4P).

7. Planul de actiune: strategiile stabilesc drumul care trebuie parcurs dar pentru fiecare decizie
se pun mai multe intrebdri: Cum se va aplica actiunea respectiva? Cine va raspunde de ea? Cat
va costa?

8. Control: intotdeauna orice actiune de marketing se incheie cu o etapa de control. Cum se va
realiza controlul? Are loc evaluarea periodica a activitatilor, daca au aparut intarzieri, cauzele si
modalitatile de redresare. Responsabilul de marketing trebuie sa anticipeze dificultatile care

pot sa apara si sa le contracareze.

Aplicatie: Sa se realizeze analiza SWOT a firmei McDonald’s (se va furniza studentilor studiul de

caz aferent).



Partea a 3-a
CERCETARI DE MARKETING

Cercetare de marketing reprezinta totalitatea actiunilor si activitatilor pe care o
companie le desfasoara pentru a invata si intelege mediul de afaceri, pietele si clientii pe care le
deserveste.

Exista cinci etape:
1. Definirea problemei;
2. Planul de studiu;
3. Colectarea de informatii;
4. Analiza rezultatelor;
5. Prezentarea raportului.

1. Tn prima etapa trebuie definitd clar problema pentru care se realizeaza studiul de
piata astfel incat sa poate fi obtinute informatiile necesare.

Scopul cercetarii de marketing poate fi:
- de a afla cine sunt clientii, ce vor ei, unde si cand prefer sa cumpere;
- extinderea pe noi piete pentru a acoperi cerintele clientilor;
- identificarea tendintelor pietei care pot afecta vanzarile si profitul;

- pentru a determina cota de piata, eficienta politiciide promovare, reactiile la noile produse si
servicii.

2. a) Surse de culegere a informatiilor:
- surse primare: clienti, furnizori, intermediari;

- surse secundare: surse deja existente, documentele interne ale firmei, agentii de
specialitate etc.

b) Metode de culegere a informatiilor:

- observarea: de exemplu se observa pe parcursul unei anumite perioade de timp care
este numarul de unitati de produs vandute dintr-un magazine si apoi se trage o concluzie. Sau
se poate face o analiza a comportamentelor de cumpararea ale cumparatorilor.



Problema in ceea ce priveste observarea este ca nu furnizeaza informatii asupra starii de
spirit, motivatiilor de cumparare, imaginii de marca.

- experimentarea: ex: influenta pe care o are un ambalaj asupra vanzarilor.

- reuniunea de grup (focus-grupuri): un astfel de grup este de regulad alcatuit din sase
pana la zece personae, ele fiind invitate sa petreaca cateva ore in compania unui moderator
profesionist, cu care vor discuta despre un anumit produs, serviciu, mod de organizare sau un
alt aspect al activitatii de marketing;

- ancheta: este o cale de mijloc intre observare individuala sau in grup si experimentare.
Este una din cele mai des utilizate tipuri de cercetari, este cercetarea prin chestionare. Se
realizeaza prin strangerea de date primare punandu-le oamenilor intrebari despre ceea ce stiu,
despre atitudinile lor, despre preferinte si comportamentul de cumparare.

c) Instrumente de cercetare:

- chestionarul care este cea mai utilizata metoda de cercetare;

- dispozitive de Tnregistrare (contoare de audientda montate la TV (peoplemetere),
camera oculara care scaneaza imaginea ochiului si masoara intesitatea emotionala pe care o
are un individ la vederea unui produs sau a unei reclame).

d) Esantionul: Pe cine intrebam? Cate persoane intrebam? Cum le alegem?

Cu cat se alege un numar mai mare de persoane cu atat rezultatele vor fi mai apropiate
de realitate. Totodata in cazul chestionarelor de exemplu, acestea trebuie proiectate cu mare
grija si testate preliminar pe un esantion mai redus.

Se considera de regula ca un procent de aproximativ 1% din populatie este un procentaj
veridic pentru obtinerea informatiilor necesare.

e) Metode de contact:
- mail, telefon, posta, fata in fata etc.

3. Colectarea efectiva de informatii;

4. Prezentarea rezultatelor: se evita de regula prezentarea rezultatelor sub forma de
cifre sau statistici matematice pentru ca sunt destul de greu de interpretat. Se prezinta efectiv
motivele pentru care informatiile obtinute sunt relevante sau mai putin relevante in luarea unei

decizii.

REALIZAREA UNUI CHESTIONAR:



Chestionarul este cel mai des utilizat instrument, fie ca se administreaza personal,

telefonic sau online. Chestionarele sunt instrumente foarte flexibile deoarece exista

nenumarate feluri de a adresa o intrebare. La intocmirea chestionarului trebuie sa se aleaga cu

atentie tipul intrebarii, cuvintele si ordinea acestora.

Pentru conceperea chestionarului se desfasoara o muncda de echipa. Chestionarul

perfect probabil nu existd, dar pt. a fi performant trebuie sa indeplineasca cateva conditii si

anume:

O Sa fie cat mai scurt, dar sa cuprinda intrebari cat mai edificatoare. Numarul de
intrebari trebuie sa fie undeva intre 15-30.;
O Sa fie adecvat subiectilor investigati — limbaj in concordanta cu nivelul de pregatire

al subiectilor;

O Sa fie usor de administrat, astfel Tncat sa permita inregistrarea cat mai rapida a

raspunsurilor si codificarea lor;

O Sa fie traductibil, sa permita transmiterea opiniilor, constatarilor si recomandarilor

subiectilor;

Etape in realizarea unui chestionar:

1. Definirea clara a informatiilor ce trebuie sa se obtina — in stransa legatura cu

scopul si obiectivele propuse.

2. Stabilirea tipurilor de intrebari

o Deschise:

- complet nestructurate — subiectii raspund cu
cuvintele lor:

- din categoria tehnicilor proiective: asocieri de
cuvinte, completari de fraze, completarea unei
povestiri, completarea unei imagini.

o Inchise:

Dihotomice — cu doua variante de rdaspuns predeterminate: la
cele care nu sunt Tn scala exista pericolul unor erori mari de
masurare, nu admit posibilitati de masurare intre cei doi poli
Multihotomice - cu mai multe variante de raspuns
predeterminate. Daca numarul de variante predeterminate
este prea mare subiectul va deveni dezinteresat, nerabdator.
Cu raspunsuri in scala unde se disting:

= Scala Likert (Acord total si Dezacord total)

= Diferentiala semantica (subiectul alege un raspuns pe o

scala intre 2 termeni bipolari Mare-Mic)
= Scala de apreciere (calificative Excelent —Slab)



= Scala importantei (Extrem de important — Deloc
important).
= Scala intentiei de cumparare (sigur Da — Sigur Nu)
Dezavantajele utilizarii intrebarilor deschise:
- Necesita timp si cheltuieli suplimentare pentru inventarierea,
gruparea si codificarea raspunsurilor;
- Unele raspunsuri sunt dificil de incadrat intr-o grupa;
- Raspunsuri interpretabile;
Avantajele utilizarii intrebarilor inchise:
- Codificarea usoara a raspunsurilor = Analiza usoara
- Evita subiectivismul codificarii;
- Nu solicitda memoria subiectului;

3. Formulare intrebarilor:

- scurte clare si concise;

- sa evite predispozitia subiectilor pentru un anumit raspuns;

- capacitatea subiectilor de a raspunde;

- sanufieincomode;

Intrebdri de genul ,,Cum v imaginati un anumit sampon?” nu pot fi adresate clientului.
4. Stabilirea succesiunii intrebarilor:

e fintrebari introductive, cu caracter general, care sa strarneasca
interesul subiectilor.

e intrebari privind comportamentul actual al subiectilor,
referitoare la produs, frecventa de cumparare, modalitati de
utilizare, intentia de a repeta cumpararea;

e intrebari complicate referitoare la atitudini, motivatii, opinii;

e intrebari de identificare (personale), cu caracter demografic,
socio-cultural: varsta, sex, venit, ocupatie.

5. Realizarea design-ului chestionarului — forma unui document oficial care sa
contina sigla, adresa firmei, imprimat pe o hartie de buna calitate.
6. Pretestarea chestionarului
7. Revizuirea si redactarea finala
8. Implementarea
Obs. intrebarea De ce ? este una imprecisa.

Aplicatie: Sa se realizeze in echipe de 2-3 pesoane un chestionar pentru studiu de piata.
Se va specifica problema pentru care se realizeaza cercetarea de piata, se va identifica publicul
tinta si va intocmi chestionarul cu maxim 25 de intrebari.



Partea a 4-a

PIATA

Piata este un grup de clienti actuali sau potentiali care pot dori un bun sau un serviciu si
care au, de asemenea: putere de cumparare, disponibilitatea de a cheltui bani, autoritatea de a
face aceste cheltuieli.

Din punct de vedere economic piata este privita ca locul de intalnire a cererii cu oferta,
adica reprezinta totalitatea cumparatorilor si vanzatorilor care sunt angrenati intr-o tranzactie.

Cota de piatd a unei intreprinderi sau a unui produs se determina ca raport intre
vanzarile intreprinderii sau ale produsului si vanzarile totale inregistrate pe piata respectiva,
intr-o anumita perioada.

Segmentarea pietei
Segmentarea pietei este procesul de Tmpartire a unei piete in grupuri distincte de

cumparatori, pe baza nevoilor, caracteristicilor sau a comportamentului acestora de cumparare.

De ce se realizeaza segmentarea pietei? pentru a realiza o mai buna satisfacere a
cumparatorilor decat concurentii.

Segmentul de piata este grupul de consumatori cu nevoi sau cerinte similare si care vor
raspunde pozitiv unui anumit marketing mix, deci unui produs cu anumite calitati, la un anumit
pret, distribuit intr-un anumit fel si cu anumite mijloace promotionale. Deci, acest grup va
raspunde unui anumit mix mai bine decat oricarui alt mix si mai bine decat orice alt segment de
piata.

Nisa de piata este un grup de consumatori si mai restrans care solicita o combinatie
speciala de avantaje, pentru obtinerea carora sunt dispusi sa plateasca un pret mai mare. De
exemplu, firma Porsche obtine un pret foarte ridicat pentru autoturismele sale deoarece ti
produsele si serviciile oferite formeaza un pachet unic pe care clientii nu-l gasesc in alta parte.

Piata este formata din cumparatori care diferd in privinta dorintelor lor, a puterii de
cumpadrare, a localizarii geografice, a comportamentului de cumparare si a practicilor de

cumparare.



Orice firma care se hotaraste sa opereze intr-o piata larga, stie ca in mod normal, nu
poate satisface toti consumatorii, pentru ca ei sunt prea multi, dispersati si diferiti in privinta

cererii. In acest context esenta marketingului poate fi redata prin conceptul urmator:

A. SEGMENTARE — >  B. TINTIRE — C. POZITIONARE

A. Segmentarea este Impartirea pietei in grupuri distincte de cumparatori, pe baza nevoilor si a
criteriilor de segmentare. Dupa ce s-a realizat segmentarea pietei, se poate opta pentru
adoptarea unei strategii de atacare a pietei (am discutat si in seminarul 2 la plande

mk/strategii de mk).
Astfel, exista trei strategii fundamentale de a ataca o piata segmentata:

1. Marketing de masa, adica productia de masa, distributia de masa si promovarea de
masa a unui singur produs pentru toti cumparatorii. De aici, rezulta costuri mici,
preturi mici, se creaza cea mai mare piata potentiala;

Ex: Henry Ford cu Modelul T, Coca-Cola la inceput (doar produsul Coke).

2. Marketing diferentiat, avand multe produse, cu caracteristici diferite, calitati si
marimi diferite, pentru a satisface nevoile unuia sau mai multor segmente.

Ex: Coca-Cola astdzi (Fanta de portocale, fructe de pddure, mango, etc)

3. Marketing concentrat reprezinta o strategie de acoperire a pietei in care firma
urmareste o cota mare de piata pe una sau mai multe subpiete.

Ex: automobilele Ferrari, Porche, etc.

Alegerea strategiei de segmentare depinde de:

4 Disponibilitatea resurselor companiei;

4 Gradul de variabilitate al produsului (diversitatea produselor);
4 Etapa din ciclul de viata al produsului;

4 Variabilitatea pietei (schimbarea gusturile cumparatorilor);



v Strategiile de marketing ale firmelor concurente.

B. Tintirea pietei reprezinta procesul de evaluare a atractivitatii fiecarui segment si alegerea

unuia sau mai multor segmente;

C. Pozitionarea pe piata reprezinta procesul de ,stabilire a unui loc in mintea clientului”, de

realizare a unei imagini distincte si clare a produsului firmei, in comparatie cu alte produse

similare. Se realizeaza prin dezvoltarea unui mix de marketing adecvat si coerent.

Pozitionarea inseamna mai mult decat crearea unei imagini in mintea clientului. Crearea

unei imagini adesea finseamna dezvoltarea unui simbol pentru a scoate in evidenta

personalitatea firmei intr-un mod distinct.

De clasa
Mercedes
O O O
Cadillac O Porsch
Acura 0O
RM
Atractive pentru Atractive pentru
conducatorii in varsta conducatorii tineri
O
Ford o
O Tovnta
O
Dodge O vw
Plymouth Practice

Figura 1. Harta pozitionarii produselor pentru marcile de automobile din S.U.A.



3. Principalele criterii de segmentare ale pietei

GEOGRAFICE

Regiune: America de Sud; Europa, etc. sau Banat, Muntenia, Moldova, etc.
Judet: Satu Mare, llfov, Constanta, Timis, etc.

Mediu: urban sau rural

Marimea localitatii: sub 20.000 loc.; 20.000-50.000 loc.; 50.001-100.000 loc.

Clima: Temperat continentald; mediteraneana; temperat oceanica, etc.

SOCIO-DEMOGRAFICE

Varsta: 0-6 ani; 7-14 ani; 15-25 ani; 26- 35 ani; peste 36-45 ani; peste 46 ani.

Sex: masculin sau feminin

Rasa: alba; neagra; asiatica.

Nationalitate: romana; maghiara; germana; etc.

Stare civila: casatorit; necasatorit; divortat; vaduv.

Marimea familiei: 1 persoana; 2-4 persoane; peste 4 persoane.

Etapa din ciclul de viata al familiei: necasatorit, cuplu tanar fara copii; cuplu tanar cu copii, etc.
Ocupatie: inginer, medic, muncitor, secretara, etc.

Nivel de instruire: 4 clase; gimnaziu; scoala profesionald; liceu; studii postliceale; studii
universitare; studii postuniversitare.

Venit: sub 500 RON; 500- 1.000 RON; 1.000 — 2.000 RON; 2.000- 2.500 RON; peste 2.500 RON;

Clasa sociala: Clasa superioara, clasa mijlocie, clasa inferioara;

PSIHOGRAFICE

Stil de viata (activitati desfasurate, interese, opinii, valori): “Supravietuitor”; “Conservator”;
“Activ”; “Aspirantul”, etc.

Temperament: Sangvinic; Coleric; Flegmatic sau Melancolic



COMPORTAMENT IN PROCESUL DE CUMPARARE
Ocazii de utilizare a produsului: situatii obisnuite; situatii speciale.

Avantaje pe care le doresc clientii: calitate, economie (pret scazut), viteza; confort; servicii
suplimentare oferite, etc.

Tipul de magazin: mic magazin; magazin specializat; supermarket; hypermarket, etc.

Gradul de cunoastere al produsului: Nu 1l cunosc; il cunosc si nu I-au utilizat; il cunosc si I-au
utilizat.

Fidelitatea fata de marca: zero; medie; puternica; totala.

Frecventa de utilizare/ consum: zilnic; saptamanal; lunar, etc.

Atitudinea fata de produs: entuziasta, pozitiva, indiferenta, negativa.

Aplicatie: 1. Sa se realizeze segmentarea pietei pentru Dacia Logan.
2. Sa se realizeze pozitionarea unui produs in piata, in raport cu marcile concurente.

3. Studiu de caz — segmentarea piatei consumatorilor de ice-tea (se va da studentilor
sudiul de caz aferent).



Structura proiectului

Deplasarea in mediul de afaceri

. Descrierea companiei A

. Descrierea companiei B (concurenta cu compania A)
. Analiza SWOT pentru compania A

. Analiza SWOT pentru compania B

. Concluziile studiului de piata
. Notarea echipei

1
2
3
4
5. Evaluarea si analiza produselor celor doua companii
6
7
8. Sigla MPT

1. Descrierea Companiei A

e Date identificare (adresa, numar de inregistrare, cod CAEN, domeniul de activitate,
web site, evolutie, parteneri, colaboratori);

e |[storicul firmei;

e Tipul companiei;

e Date financiare;

e Produsele;

e Parteneri;

e Segmentarea pieteij;

e Evolutia companiei.

2. Descrierea Companiei B

e Date identificare (adresa, numar de inregistrare, cod CAEN, domeniul de activitate,
web site, evolutie, parteneri, colaboratori);

e |Istoricul firmei;

e Tipul companiei;

e Date financiare;

e Parteneri;

e Segmentarea pietei;



e Evolutia firmei comparativ cu compania A.

3. Analiza SWOT pentru companiei A

Analiza SWOT (Strenghts — Avantaje / Puncte tari; Weaknesses — Dezavantaje / Puncte
slabe; Opportunities - Oportunitati; Threats - Amenintari) evidentiaza punctele tari si slabe ale
companiei, asociate cu oportunitatile si amenintarile existente la un moment dat pe piata.
Avantajele si dezavantajele se refera la mediul intern aferent companiei, iar oportunitatile si
amenintarile se refera la mediul extern.

1. Avantajele / punctele tari: punctele tari sunt acei factori care fac ca o organizatie sa fie
competitiva in raport cu concurenta. Punctele tari pot lua forma unor produse sau servicii
pentru care compania are un avantaj competitiv, sau detinerea strategica a unor resurse in plus
fatd de concurentd. Tn esentd, punctele tari sunt resurse, capacititi si competente de bazi pe
care organizatia le are in posesie si pe care le poate utiliza in mod eficient pentru a-si atinge
obiectivele de performanta.

2. Dezavantaje / puncte slabe: un punct slab reprezintd o limitare, un defect in cadrul
organizatiei, care o va restrictiona in realizarea obiectivelor sale: capacitati inferioare, resurse
insuficiente Tn comparatie cu concurenta etc.

3. Oportunitati: includ orice perspectiva favorabila in mediul organizatiei, precum o
tendinta, o piata, o schimbare sau o nevoie neidentificatd, care sustine cererea pentru un
produs sau serviciu si permite organizatiei sa-ti consolideze pozitia concurentiala.

4. Amenintari: include orice situatie nefavorabila, tendinta sau modificare iminenta in
mediul organizatiei, care este daunatoare sau pune in pericol capacitatea companiei de a
concura pe piata. Aceasta poate lua forma unei bariere, a unei constrangeri, sau orice altceva
care ar putea cauza probleme, daune, prejudicii organizatiei.

ANALIZA INTERNA A COMPANIEI A

AVANTAIE DEZAVANTAIJE




ANALIZA EXTERNA A A COMPANIEI A

OPORTUNITATI AMENINTARI
Concluziile analizei SWOT aferente companiei A:
4. Analiza SWOT a Companiei B
ANALIZA INTERNA A COMPANIEI B
AVANTAIJE DEZAVANTAIJE
ANALIZA EXTERNA A A COMPANIEI B
OPORTUNITATI AMENINTARI




Concluziile analizei SWOT aferente companiei B:
5. Dezvoltarea analizei comparative intre compania A si compania B

Fiecare echipa selecteaza cele doua companii A si B concurente si se deplaseaza la cele doua
companii pentru a cerceta piata. Cand va deplasati in mediul de afaceri veti observa o serie de
elemente pe care le notati si va veti fotografia. Observati ce intrebari vi se pun si cum sunt
onorate comenzile! Analizati gamele de produse / produsele celor doua companii. Va satisfac
nevoile si dorintele? Sunt in concordantd cu ceea ce va doriti sa cumparati (in prezent sau
viitor)? Ce diferente ati constatat in felul in care v-au fost onorate comenzile? Cum sunt

amplasate produsele la raft? Unde sunt amplasate? Care este ordinea in afisarea acestora?

Inserati cate o fotografie cu membrii echipei la intrarea in companiile A si B / langa
produsele companiilor.

Foto la intrarea in
compania A/ langa
produsele companiei
A

Y
@) )

Foto la intrarea in
compania B / langa
produsele companiei
B

Inserati o fotografie cu membrii echipei la iesirea din companiile A si B/ la finalul vizitei
pentru analiza produselor companiei A si B




Foto la iesirea din
compania A/ la finalul
vizitei (cercetarii)

Foto la iesirea din
compania B/ la finalul
vizitei (cercetarii)

o %N

Tn urma deplasarii se sistematizeaza:

Element
analizat

Elemente teoretice

Compania A

Compania B

Strategia de
marketing

1.Marketing nediferentiat
2.Marketing diferentiat

3.Marketing concentrat

Justificati raspunsul

Piata

- La deplasarea dvs., clientii
cumparau produsele
companiilor A si B?

- Clientii concurentei erau
atrasi de produsele
companiei A?

- Erauinteresati de
ingrediente / materiale?

- Clientii analizau pretul?

- Toate produsele urmareau




aceeasi linie (pozitionare,
aspect, etc)?

Care companie detine
produse mai atractive?
Ofertele companiilor sunt
atractive? Existau oferte

speciale?

Alte detalii
Segmentarea Care sunt clientii
pietei companiei?

Prezentati caracteristicile
acestora.

Satisfacerea
clientului de

Abordarea nevoii/dorintei
clientului
Care sunt avantajele

fiecare -
. companiei?
companie
Elemente Ce v-a nemultumit?
negative Puteti identifica elemente
asociate negative pe parcursul
.. acestei vizite (cu referinta
companiilor .
la cele 2 companii)
Propuneri Ce imbunatatiri ati aduce
celor doua companii?
Identificati actiuni prin care
compania ar crea valoare
pentru clienti!
Analizati Ce transmite fiecare
fotografiile!!! fotografie?

6. Concluziile studiului de piata

Prezentati concluziile proiectului prin argumentare clara si obiectiva.

7. Notarea echipei

Fiecare sef de grupa noteaza in tabelul urmator aportul fiecarui membru in realizarea

proiectului (procentual).

Numele si prenumele Atributii

Procent




1.
2.

Total 100%
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