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1. Orientarea de marketing si orientarea antreprenoriala

Orientarea de marketing

Cele trei componente traditionale ale conceptului de marketing sunt:

e oOrientarea spre consumator;

e satisfactia consumatorului;

e concentrarea asupra profitabilitafii.

Definitia marketingului data de Asociatia Americana de Marketing:

» procesul planificarii si realizarii conceptiei, determinarii pretului, promovarii si
distribuirii ideilor, bunurilor si serviciilor pentru a crea schimburile care satisfac nevoile
individuale si ale organizatiilor

Orientarea antreprenoriala

« Orientarea antreprenoriala presupune introducerea in cadrul firmei a unui spirit
Inovativ, adoptarea unei atitudini proactive si asumarea unor riscuri calculate in
vederea diminuarii efectelor negative generate de cresterea gradului de turbulenta al
mediului.

* Analiza oportunitatilor de piata, dezvoltarea de noi produse, difuzarea inovatiilor si

elaborarea strategiilor de marketing pentru crearea si cresterii firmei sunt activitati
fundamentale atat in marketing cat si in antreprenoriat.
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Antreprenoriatul este procesul crearii valorii prin combinarea resurselor pentru a
exploata oportunitatea

orientarea de marketing poate exista in mod independent si nu este neaparat nevoie
ca firma sa fie inovativa, sa accepte riscul si sa actioneze intr-o maniera proactiva.
Orientarea antreprenoriala poate fi dezvoltata intr-o firma bazata pe dinamica
mediului. Mai mult, functia de marketing poate sa aiba resursele necesare depasirii
lipsei orientarii antreprenoriale.

Functia de marketing tinde sa actioneze in maniera antreprenoriala atunci cand
mediul devine competitiv

Cresterea gradului de incertitudine poate influenta pozitiv corelatia dintre cele doua
orientari

Corelarea dintre cele doua orientari se poate datora si presiunilor financiare. Pe
masura ce creste presiunea rezultatelor financiare, conducerea poate fi fortata de
mediul dinamic sa devina mai inovativa, proactiva si sa-si asume riscuri, in timp ce-si
mentine orientarea de marketing.

In studiul definirii similaritatilor inerente ntre marketing si antreprenoriat se sustine
ipoteza ca firmele cu un caracter antreprenorial mai ridicat, fie ele mici sau matri,
trebuie sa fie si mai orientate spre marketing. Vezi Figura urmatoare.
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2. Particularitatile marketingului antreprenorial

Marketingul antreprenorial este ofensiv, integrat, strategic, profitabil, si eficient
realizat. Aceste caracteristici pot fi sintetizate astfel:

O de la Ofensiv: firma trebuie sa fie un lider de piata si sa 1i faca pe concurenti sa o
urmeze. Abordarea ofensiva presupune actiuni menite sa mentina firma pe primul
plan si sa nu lase concurentii sa faca prima miscare.

| de la Integrat: abordarea de marketing trebuie introdusa in intreaga firma. Tofi
salariafii trebuie sa-si desfasoare activitatea in concordanta cu nevoile pieteli,
satisfacand in acelasi timp si necesitatile de profit ale firmei.

S de la Strategic: analiza corespunzatoare a situatiei existente conduce la
elaborarea de strategii viabile.

P de la Profitabil: realizarea unui echilibru intre necesitatea firmei de a obtine profit
si nevoile consumatorilor da a achizitiona valori. Obiectivele marketingului nu sunt
doar marirea cotei de piata sau oferirea unei valori corespunzatoare clientilor, ci Si
obtinerea de profit.

E de la Eficient: indeplinirea ferma a programelor, cu urmarirea zilnica a activitatii si
a rezultatelor
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Marketingul antreprenorial este mai putin o problema de inteligenta si abilitate ci mai mult
una de atitudini, structuri si strategii.

Grila de evaluare a caracterului antreprenorial

TNT. Puncta) Punctajul
cre. 1.1.1 Criterii de evaluare maxim firmei
evaluate
b 15
Ofertd puternica si diferentiata clientului
2. Abilitatea de a actualiza si dezvolta produsele fserviciile s
existente
3. Reusit3 in lansarea profitabill a noilor produse/servicii 7
care aduc vanzari sporite
4. Patrunderi reusite pe noi piete in ultimii zece ani 7
Concentrare puternicad asupra consumatorului a intregii 10
firme, inclusiv a compartimentelor de productie,
distributie si financiar
6. Concentrare puternica asupra profitului a Tntregii firme, 10
inclusiv a compartimentelor de marketing si vanzari
7- Strategie clar definitd pe termen lung, actualizatad cand 8
este necesar, insa aplicata consecvent
8. Imbunatatirea constantd a calitdtii si valorii oferite 10
pentru banii primiti
9. Operare mai eficientd/costuri mai sc3zute decat 12
concurentii
10. Realizarea/adoptarea ultimelor inovatii de pe pietele a2
majore
11. Nivel de investitii comparativ cu al concurentilor a8
(facilitdti, reclama3, cercetare si dezvoltare, dezvoltare
umand)
Total 100
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3. Atitudinea ofensiva in marketingul antreprenorial

Conducerea firmei care adopta atitudinea ofensiva trebuie sa ia decizii dificile privind
calitatea, investitiile, costurile si clientul.

In momente dificile, cu presiuni obisnuite privind reducerea cheltuielilor de reclama,
cercetare-dezvoltare, calitatea productiei si investitile de capital, este necesara
putere de vointa, curaj si tenacitate. Oamenii de marketing trebuie sa finteasca
ntotdeauna influentarea conducerii Si gestionarea energica actiunilor de marketing.

Cele sapte comandamente ale atitudinii ofensive sunt ilustrate in figura de mai jos:

Viziune

Atitudine

a

ofensiva .
Orientare

Investirii pe termen
lung
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Comandamentul nr. 1. Viziune si scop.

* Pentru reusita pe termen lung cele mai multe afaceri au nevoie de o viziune asupra
modului cum vor schimba si imbunatati ele viitorul. Aceasta viziune da afacerii
vitalitate si motiveaza pe cei ce lucreaza in ea.

Comandamentul nr. 2. Valoare.

* Valoarea superioara se obtine prin oferirea consumatorilor a unei mai bune
combinatii a avantajelor produsului si pretului

Comandamentul nr. 3. Inovare.

* Inovarea are cea mai eficienta atunci cand este vazuta ca un proces continuu si
aplicata in toate domeniile de activitate ale firmei.

Comandamentul nr. 4: Viziune pe termen lung.

* Viziunea pe termen lung pentru managementul intreprinderii presupune: asigurarea
ca firma este un operator la costuri scazute, utilizarea unei politici contabile
conservatoare, cu formarea unor rezerve financiare pentru anii mai putin profitabili,
programarea raspunsului firmei in momente de criza si realizarea unor investitii pe
termen lung care sa asigure dezvoltarea sanatoasa a intreprinderii.

Comandamentul nr. 5: Investitii.

* Principalele destinatii ale investitiilor intr-o firma sunt: noi produse, innoiri Si
Tmbunatatiri tehnologice si instruirea si perfectionarea personalului
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Comandamentul nr. 6: Atacuri persistente.

« Atacurile planificate mentin concurentii sub presiune, fortandu-i sa reactioneze si
reducandu-le posibilitatea de a schita planuri viguroase pe termen lung. Atacurile
persistente au 0 mai mare valoare atunci cand sunt asociate cu celelalte
comandamente, si in special cu valoarea si inovarea.

Comandamentul nr. 7. Viteza de raspuns.

* Viteza de raspuns reprezinta un test al adaptarii firmei. Firmele mici, mai suple, pot
reactiona mult mai rapid modificarilor pietei decat firmele mari. La polul opus

raspunsurile lente reflecta de regula o problema de atitudine sau una de structura
organizatorica.
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4. Caracterul integrat al marketingului antreprenorial

* Atunci cand marketingul unei firmei este integrat toate compartimentele firmei
participa la realizarea actiunilor de marketingul si nu doar departamentul de
marketing. Fiecare entitate a firmei participa la efortul comun de a satisface nevoile
consumatorilor pentru a obtine maximum de profit.

* Principiul marketingului integrat este destul de simplu. El nu reprezinta altceva decat
asigurarea ca tot personalul firmei are o orientare de marketing.

Organizarea activitatii in vederea introducerii marketingului integrat

« Infiintat la o firm& cu o atitudine inofensiva sau cu o structura neintegrata,
compartimentul de marketing mareste mai degraba costurile, avand putine posibilitati
de a-si dovedi utilitatea.

 Compartimentul de marketing nu este esential si nici de valoare decat atunci cand
catalizeaza aplicarea abordarii integrate de marketing.

* In abordarea marketingului antreprenorial instruirea intregului personal care
contribuie la realizarea produselor este esentiala.

« Stabilirea limitelor responsabilitatii si autoritatii compartimentului de marketing si a
relatiilor cu alte compartimente este o etapa esentiala in realizarea abordarii

marketingului integrat.
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In privinta autoritatii si responsabilitatilor compartimentului de marketing, el trebuie sa
raspunda de stabilirea politicilor generale de marketing, delegand altor
compartimente autoritatea implementarii planurilor de actiune.

Structura compartimentului de marketing

Principii care contribuie la organizarea marketingului integrat cu o orientare inovativa:

Organizarea compartimentului de marketing trebuie sa reflecte structura pietei.

Daca structura pietelor si modul in care sunt segmentate acestea sunt interpretate
gresit, orice organizare bazata pe aceste interpretari va fi de asemenea gresita. Asa
cum pietele si clientii se schimba si organizarea interna trebuie sa se modifice.

Compartimentele de marketing si vanzari trebuie sa fie integrate.

Este necesara integrarea compartimentelor de marketing si vanzari in firmele
producatoare sau a compartimentelor de marketing si achizitii in firmele cu
amanuntul

Produsele noi si noile afaceri trebuie gestionate de grupuri distincte.
Responsabilitatea pentru produsele noi trebuie atribuita unui alt grup decéat cel care
are in responsabilitate produsele existente. Exista multe avantaje Tn aceasta

abordare. Noile produse sau servicii au o mare prioritate si nu pot fi realizate doar
atunci cand persoanele desemnate au timp sa se ocupe de ele.
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Specialistii in marketing trebuie sa fie integratori

e  Succesul compartimentului de marketing depinde si de eforturile tuturor salariatilor

* Daca specialistii in marketing vor deveni familiari cu activitatile firmelor lor asa cum sunt cu
clientii, ei vor trebui sa aloce un timp suficient pentru a afla cum gandesc alte departamente
si care sunt preocuparile lor principale.
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5. Viziunea strateqica in marketingul antreprenorial

Actiunea eficienta este de regula precedata de pasi logici, care pot fi elaborati
documentat sau urmati intuitiv. Acestia sunt: obiectivele, strategia si planul.

Obiectivele descriu destinatiile (unde mergem?). Ele sunt stabilite de regula in
termeni de venituri si profit.

Strategiile stabilesc calea aleasa sau mijloacele pentru atingerea obiectivelor (cum
ajungem acolo?).

Planurile constituie vehiculul pentru ajungerea la destinatie pe ruta aleasa (care
este planul pentru ajungerea la destinatie?). Ele realizeaza in detaliu strategia.

O buna strategie va da o directie clara ca si abordarea generala, insa permite o
anumita variatie (flexibilitate) in actiune.

Strategia forteaza de asemenea conducerea sa fie selectiva si ferma in eliminarea
scopurilor mai putin vitale ale firmei.
Analiza riguroasa a afacerii

Se poate spune despre elaborarea strategiei, ca este o0 munca dificila si ca are un
mare succes atunci cand este precedata de analize riguroase ale afacerii, in care
fiecare fapt relevant si cifra sunt examinate cu atentie, intr-o secventa bine pusa la

punct.
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Analiza eficienta are doar un singur scop: actiunea. Uneori analiza devine un scop in sine,
conducand mereu la alte analize. Alteori, analiza poate duce la tactici de amanare in care
destinatarul analizei solicita mereu noi date, disimuland teama de risc si luare a deciziilor.

Avantajele realizarii analizei riguroase a afacerii:

P
Avantajele realizarii Dezavantajele nerealizarii

Intelegerea afacerii O multime de date neinterpretate
Controlul afacerii Neintelegen
Decizii tactice rapide corecte Decizi tactice necorespunzitoare
Bazi pentru elaborarea unor strategii | Aversiune “strategicd”
clare Sub presiunea competitiei
Presiune asupra competitiei Oportunitat tarzii
Oportunitat timpurii
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Cei cinci pasi ai analizei strategice:
 Analiza mediului de afaceri: presupune evaluarea factorilor directi, indirecti si
macroeconomici care influenteaza afacerea in prezent si in perspectiva.

« Evaluarea interna: este un diagnostic al afaceri care presupune cercetari mai ample
decat analizele obisnuite ale conducerii.

* Analiza concurentei: defineste competitorii, evaluand ce fac acestia, bun sau rau, si
care sunt tendintele lor de viitor, si identificarea amenintarilor pentru intreprindere.

« Factorii cheie de succes: reliefeaza elementele care sunt cu adevarat importante
pe piata si identificda domeniile de prioritate pentru castigarea de avantaje
competitive.

« Analiza SWOT: (Strengths, Weaknessess, Opportunities, Threats) (puncte tari,
puncte slabe, oportunitati, amenintari) asambleaza toate elementele evaluate
subliniind punctele forte si slabe ale firmei, rezultate din evaluarea interna si
oportunitatile si amenintarile rezultate din analiza mediului de afaceri.

Analiza mediului de afaceri

« Factori economici generali (Inflatia, somajul, rata de schimb,rata dobanzii, puterea de
cumparare)

« Factori de atitudine (atitudinea consumatorului, climatul din ramura)
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Atitudinea conducerii fata de: noile produse, structura organizatorica, investitii,
marketing, managementul calitatii, risc

Politici guvernamentale : reglementari, legislatie, politica fiscala, protectionism

Dezvoltari tehnologice: echipamente de birou, nivelul de dotare al gospodariilor cu
echipamente de uz casnic, viteza de introducere a noilor tehnologii

Factori regionali: modificarea structurii populatiei, somajul, atitudinea consumatorului
Factori demografici: varsta, sex, ocupatie, educatie, marimea familiei

Reclama: schimbari in tipurile de media, cresterea costurilor de publicitate
Transport/distributie: gradul de dezvoltare al infrastructurii

Evaluarea interna a intreprinderii
Secventa de evaluare interna — Intrebari — Raspunsuri - este urmatoarea:

Cunoastere — date corecte, forma corecta, transformarea lor in informatii prin analiza.
Performante — Unde exista castiguri/pierderi? De ce?

Atitudini — In ce domenii suntem lideri? In ce domenii suntem urmaritori?

Strategii — Piete/segmente corecte? Strategii clare? Strategii solide?

Calitatea realizarii — responsabilitate, rapiditate, eficienta, cost.
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Evaluarea interna permite constatarea daca abordarea de marketing a patruns in
toate domeniile afacerii deoarece se analizeaza factorii de productie, vanzari,
financiari etc, care afecteaza pozitia competitiva generala.

Analiza concurentei

Ce trebuie cunoscut desore concurenti

Cele mai multe firme cunosc Cele mai mulfe firme nu cunosc
Vanzarile pe marci Metodele de segmentare a pietei
Structura marcilor Structura bonificatiilor comerciale
Distributia pe marci Structura organizatorica
Stabilirea prefurilor pe marci Vanzarile pe salariat
Cheltuielile de reclama pe marci Ut:lizarea capacititilor de productie
Activitatea de promovare a vanzarilor Felul echipamentelor utilizate
Sistemele de distributie Numarul de salariati
Depozitele Metode de achizitie a materiilor prime
Numarul de vanzatori Furnizorii principali
Numarul/amplasarea fabricilor Stiategiile de viitor
Identitatea managerilor principali Politicile firmei
Cunoaserea/atitudinea fata de marci Planul de introducere a produselor noi
Performantele comparative ale produselor | Motivarea managerilor cheie
Strategiile remarcabile ale concurentilor Profitul pe piete/produse/clienti
Profitul total al firmei Planurile ce investitii
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Analiza concurentei presupune raspunderea la urmatoarele intrebari:
» Ce trebuie sa stim despre concurentii nostri?

e Care sunt sursele principale de infirmatii despre concurenti?
 Cum se poate elabora un sistem eficient de analiza a concurentei?

Factorii cheie de succes

Natura factorilor cheie este variata. Printre intrebarile ce pot fi puse pentru
iIdentificarea factorilor cheie de succes sunt:

e Care sunt domeniile cu costurile cele mai ridicate din cadrul firmei? ( in fast-food-uri
sunt cheltuielile cu materialele si salariile, Tn industria cosmetica poate fi costul
ambalajului si reclamei).

e Care sunt cauzele succesului sau esecului firmelor concurente din domeniu? (gama
produselor, ridicata sau redusa poate fi una din cauze).

« In ce domeniu al afacerii se poate obtine un avantaj competitiv? (o privire asupra a
ceea ce a avut succes la concurenti Si ce nu poate da un raspuns, insa exista Si
oportunitati neluate in considerare de concurenta).

Punctele cheie se pot schimba in timp. Aceste schimbari pot fi amenintari pentru unii
concurenti si oportunitati pentru alii.
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Analiza SWOT

« Analiza SWOT este o0 sinteza a punctelor tari si slabe ale firmei, ale oportunitatilor si
amenintarilor acesteia. Ea poate fi aplicata la nivel de marca, piata, compartiment
sau firma si are trei functii principale: planificare, ofensiva si defensiva. Scopul
acestei analize este de a identifica punctele tari, punctele slabe, oportunitatile si
amenintarile intreprinderii.

Functie Rezultat 51 valoare
Planificare Realizarea legaturii dintre analiza afacerii §i elaborarea strate giei
Ofensiva Folosirea punctelor tari pentru atacarea slébiciunilor concurentilor

Idenificarea §i exploatarea celor mai bune oportunitati

Defensiva Evidentierea amenintarilor

Baza pentiu reliefarea celor mai impotrtante amenintani sau pre gitirea
contraatacului
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Elaborarea strategiilor de succes

Strategia ofensiva, caracteristica marketingului antreprenorial, consta in stabilirea
prioritatilor, evitarea amabilitatilor si a jumatatilor de masura si presupune:
Alegerea celui mai eficient punct de atacat

Concentrarea resurselor afacerii in domeniile cele mai profitabile

Faurirea de avantaje competitive pentru ca atacurile planificate asupra punctelor
alese sa fie suficiente.

Strategii ofensive pentru exploatarea avantajului competitiv

Strategia atacului frontal

Atacul frontal limitat (concentrat asupra unor categorii de clienti)

Atacul frontal bazat pe pret (se bazeaza pe practicarea unor preturi mai mici decat
concurenta)

Atacul frontal bazat pe cercetare-dezvoltare (se bazeaza pe inovare in vederea
reducerii costurilor de productie)

Strategia ofensivei laterale

Ofensiva laterala consta in provocarea concurentei in nisele crenelurile mai putin
aparate sau in cele in care prezenta sa este slaba
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e Ofensiva laterala geografica presupune atacarea acelor zone in care adversarii sunt slab
implantati. Acestia sunt deci vulnerabili, flancurile lor fiind expuse pericolului.

e Ofensiva laterala segmentata consta in identificarea in interiorul unei anumite zone
geografice a nevoilor si niselor neexploatate de concurenti.

Strategia evitarii
Dupad cum reiese si din denumirea sa, aceasta strategie presupune evitarea concurentei
directe pe o anumita piata
Sunt posibile trei tipuri de strategii de evitare:

e Elaborarea de produse noi presupune introducerea de produse noi pentru a nu ataca
concurentii cu produse similare.

e Lansarea de produse radical diferite implica extinderea gamei de produse prin realizarea de
produse specifice altor ramuri (industrie, constructii, turism etc.).

 Implantarea in sectoare geografice noi consta in cucerirea unor sectoare geografice noi prin
ocolirea concurentilor.

Strategia impresurarii:
Scopul acestei strategii 1l reprezinta fortarea concurentilor de a-si apara pozitia castigata pe
toate intinderea sa in intentia de a-i dispersa eforturile si resursele
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Exista doua forme de strategii de impresurare:

« Impresurarea produsului consta in lansarea de produse cu o mare varietate de
caracteristici, trasaturi si calitati cu scopul de a invinge concurentul pe intreaga gama
de produse a acestuia.

- Impresurarea pietei consta in extinderea pietei prin cucerirea aproape a tuturor
segmentelor adiacente. Ea se extinde pana la utilizatorul final, cuprinzand si circuitele
de distributie.

Impresurarea pozitiei concurentilor reclama resurse importante si angajarea hotarata
a firmei in acest demers

Strategia de gherila
Strategia de gherila consta in lansarea de mici asalturi intermitente asupra a diferite
pozitii sau teritorii ale adversarului. Scopul ei este de a hartui si demoraliza
adversarul Tn intentia de a-i smulge eventuale concesiuni (2 tipuri).

e Atacul centrat pe piata este cu adevarat o tactica de gherila: el presupune atacarea
simultana a concurentilor in mai multe puncte si efectuarea de replieri frecvente si
rapide.

e Atacul necentrat pe piata presupune concentrarea eforturilor in domenii ca:
infrangerea adversarului prin intervievari pentru angajare a salariatilor concurentilor;
angajarea responsabililor cheie ai concurentilor sau ai cercetatorilor profesionisti
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6. Profitabilitatea — obiectiv major al marketingului antreprenorial

Marketingul antreprenorial urmeaza succesiunea bumerangului pentru a transforma nevoile
consumatorului in produse sau servicii profitabile. Cei trei pasi ai secventei sunt: cercetarea,
proiectarea si vanzarea.

Cercetarea este necesara pentru a descoperi ce doresc consumatorii si distribuitorii.
Obiectivul ei este de a urmari nevoile nesatisfacute pe care firma trebuie sa le satisfaca.
Cercetarea pietei are doua aspecte: identificarea a ceea ce gdndesc consumatorii (studiul
comportamentului consumatorului) si observarea actiunilor lor pe piata (studiul pietei).

Proiectarea este procesul dezvoltarii produselor sau serviciilor care satisfac nevoile ce au fost
identificate. Ea cuprinde si elaborarea planului financiar, care asigura ca nevoile pot fi
satisfacute profitabil.

Rolul proiectarii este de a transforma portretul robot al unei nevoi identificate intr-un produs
identificabil, pe care consumatorii il vor recunoaste ca pe un lucru pe care I-au avut in vedere
initial, cand si-au exprimat o nevoie.

Vdnzarea este actul final prin care i se vinde consumatorului si distribuitorului produsul sau
serviciul dezvoltat. Reclama, promovarea, merchandising-ul, efortul fortei de vanzare si
proiectarea ambalajului sunt componente ale stadiului de vanzare.
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7. REALIZAREA EFICIENTA A ACTIVITATILOR DE MARKETING
Realizarea eficienta a cercetarilor de piata. Principii de baza

» Cercetarea ofera date nu decizii. Cercetarea este un mijloc de imbunatatire a
calitatii informatiei pe care se bazeaza deciziile. Ea nu este un substituient al deciziei,
desi poate face posibila luarea mai usoara a acesteia.

o Cautarea actiunii. Fiecare piata pune intrebari foarte interesante de cercetat. Daca
nsa cercetarea nu duce la actiune nu valoreaza nimic.

* Cele mai valoroase informatii nu costa nimic. Este posibil ca informatii de prima
mana din cadrul firmei referitoare la vanzari, reclamatiile clientilor sau eficienta
vanzarilor sa nu poata fi niciodata scoase la iveala doar pentru ca nu au fost
analizate

 Vederea oamenilor dincolo de cifre. Un raport de cercetare poate fi apreciat pe
deplin de oamenii de marketing numai daca acestia cunosc foarte bine clientii firmei.

 Cercetarea buna necesita imaginatie. Obiectivul celor mai multe cercetari este de a
descoperi atitudinile si sentimentele consumatorului. Cunoasterea a ceea ce doresc
consumatorii presupune nu doar punerea directa de intrebari in acest scop. Pentru a
cunoaste motivul real, intervievatorul trebuie sa stimuleze interesul si aceasta
necesita o abordare creativa.
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Realizarea eficienta a produsului si ambalajului. Principii de baza

Acordarea de prioritate ... stabilirii prioritatilor. Cercetarea-dezvoltarea
presupune asumarea riscurilor si unele pierderi inevitabile. Nu toate cercetarile devin
produse. Stabilirea de prioritati concentreaza eforturile si reduce pierderile.

Transformarea incertitudinii Tn risc. Riscul poate fi cuantificat ca probabilitate de
aparitie si ca impact, spre deosebire de incertitudine care nu poate fi evaluata

Dezvoltarea produselor este un proces continuu. Tendinta actuala este scurtarea
ciclului de viata al produsului, motiv pentru care dezvoltarea produselor devine
Imperativa

Produsele sunt poteci catre avantajele consumatorului. Satisfacerea nevoilor
consumatorilor este un element cheie in marketingul antreprenorial

Trebuie introduse in mod continuu avantaje superioare produsului. Avantajele
produselor pentru consumatori trebuie sa fie in concordanta cu asteptarile acestora.

Convingerea ca micile diferente pot conta. Chiar si diferente minore ale
performantele produselor care pot fi considerate nesemnificative pentru conducerea
firmei pot conta foarte mult pentru consumator

Urmarirea imbunatatirii profiturilor. Crestera profitabilitatii in conditiile cresterii
calltatn produselor reprezinta un obiectiv esentlal aI marketingului antreprenorial
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Determinarea eficienta a preturilor

Deciziile de pret trebuie luate adesea rapid, fara testari, insa de regula au un impact
major asupra profitului intr-un mod sau altul

Factorii care influenteaza nemijlocit formarea pretului sunt urmatorii: costurile
produselor sau serviciilor, factorii de piata, volumul vanzarilor, preturile concurentilor,
conditiile economice, amplasarea firmei, fluctuatiile sezoniere, factorii psihologici

Principiile determinarii eficiente a preturilor

Cunoasterea dinamicii preturilor: Frecventa cumpararii, gradul de necesitate,
pretul unitar, gradul de comparabilitate, moda si pozitia sociala sunt tot atatea
elemente care trebuie sa fie cunoscute de catre echipa manageriala.

Cresterea atractivitatii produsului pe piata: Cresterea atractivitatii se poate obtine
prin imbunatatirea produselor/serviciilor, si prin modificarea strategiei, ambalarii sau
reclamei

Alegerea segmentelor de pret: Fiecare piata este segmentata in functie de preturi.

Luarea in considerare a alternativelor: Trebuie luate in considerare toate
alternativele oferite de mix-ul de marketing

Gestionarea situatiilor delicate: Pretul este influentat si de puterea de negociere Si
abilitatile de cumparare.
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« Evitarea canibalizarii profitului: Canibalizarea profitului se intampla atunci cand
initiativele de marketing privind un anumit produse afecteaza sever profiturile altor
produse din aceeasi firma

« Daca se face o greseala in determinarea preturilor trebuie recunoscuta Si
remediata: indiferent de circumstantele in care preturile au fost stabilite gresit este
Important sa se constate si sa se remedieze la timp acest lucru.

« Evitarea pietelor cu preturi in scadere: Produsele care se caracterizeaza prin
uzura morala rapida au un ciclu de viata foarte scurt motiv pentru care preturile intra
in cadere.

Distributia eficienta a produselor

In general, o firm& poate folosi 0 combinatie a urmétoarelor sisteme de distributie:
vanzare directa catre consumatori, prin fortele proprii de vanzar sau folosirea
intermediarilor.

Criteriile cele mai importante de selectie a canalelor de distributie:

« Obiectivele de marketing ale firmei: alegerea canalelor de distributie trebuie sa tina
cont in primul rand de obiectivele firmei.

 Natura produsului si linia de produse: Linia de produse poate influenta si ea
distributia. O linie mai larga reclama folosirea intermediarilor. Un distribuitor sau
dealer este mai indicat pentru stocarea mai multor produse, in timp ce agentii vand
produse din linii limitate
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Potentialul de marketing al firmei: Considerentele avute in vedere la evaluarea
potentialului de marketing al firmei: resursele umane si experienta lor, organizarea
firmei, imaginea firmei, existenta acordurilor de distributie pentru fiecare piata.

Disponibilitatea canalelor: Selectarea canalelor se poate face numai in masura in
care acestea exista, sunt eficiente, nu apartin concurentilor, nu sunt angajate deplin
fata de alfi furnizori si doresc sa distribuie produsele.

Controlul canalului: Folosirea intermediarilor poate duce la pierderea controlului
marketingului produselor. Cu cat canalul de distributie este mai lung cu atat este mai
dificil de controlat determinarea pretului si promovarea produsului.

Aspectele financiare: In functie de situatia sa financiara, o firma poate alege un
canal sau altul de distributie. Trebuie avut in vedere in primul rand costul canalelor de
distributie.

Cerintele de capital: Cuprind costurile stocurilor, costurile bunurilor in tranzit,
conturile de Tncasat, stocul de consignatie. Costul capitalului poate fi compensat de
fluxul de numerar obtinut prin alegerea unui canal.

Caracteristicile pietei si consumatorului: De asemenea, caracteristicile
consumatorului, precum numarul acestora, distributia lor geografica, venitul, modelele
de cumparare si reactia la diferitele metode de vanzare variaza de la tara la tara si
prin urmare necesita alegerea unor canale de distributie diferite.
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Realizarea unei reclame eficiente

Obiectivele reclamei trebuie sa fie apropiate de cele ale pietei/produsului. Deoarece
reclama produce modificari in atitudini, obiectivele acesteia trebuie sa fie astfel
definite incat sa influenteze structura atitudinilor.

Bazate pe aceste perspective de atitudine, obiectivele reclamei pot fi definite astfel:

» cresterea gradului de constientizare a consumatorului sau cumparatorului privind
produsul fie in general, fie comparativ;

Imbunatatirea imaginii produsului Tn randul consumatorilor si cumparatorilor, n
general sau prin comparatie;

marirea grupului tinta al liderilor de opinie ori a constientizarii
consumatorilor/cumparatorilor, in general sau prin comparatie;

Tmbunatatirea imaginii firmei in randurile grupului tinta ai liderilor de opinie ori a
consumatorilor/ cumparatorilor, in general si prin comparatie;

marirea volumului vanzarilor produsului sau a partii de piata in randul consumatorilor,
in general sau comparativ;

facilitarea patrunderii pe piata a fortei proprii a vanzarilor.
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Reclama are urmatoarele funciii:

e anuntare: localizarea produsului, disponibilitatea produsului, modificarea produsului
sau ambalajului, schimbarea pretului;

e atragere: cercetatori, noi afaceri;
e extindere: piete, retea sau vanzari directe;

e provocare competitie: cresterea partii de piata si reducerea impactului produselor
inlocuitoare;

e asistenta: efortul fortei vanzarilor;
* realizare: oferte speciale.

Principiile elaborarii unei reclame eficiente

« Elaborarea unor strategii de reclama foarte clare. Reclama nu este eficienta daca
nu subliniaza un avantaj esential pentru consumator

» Utilizarea doar a reclamelor remarcabile. Reclama este costisitoare si vehiculeaza
numele produsului. Daca se realizeaza produse de calitate si reclama trebuie sa fie la
fel.

S IMDUSTRIE MEAMT

= e ] TPEUAMA s mnAswy  CAMERADE COMERT
CONSULTING M I MRS ATASBAT geOAL A ROMANA
DE AFACI
FILI

© @ @ m= O OF
S IMBUSTIE NEAMT = ___l_l‘-'ulr_-\L;' 'I%l 3 \I \ lII Ja S BAES, L T
..DMHU.IA




3 23 - B

UsaUNEA EURCPEANA CUWVE RwUL FOMAMIE! Fondul Socal Eufogess Tt Liruc b s OMOANISMUL INTERME Ol R
MINISTERUL MUMCH FAME | POSD®RU JO07-27013 20073013 REGMIMAL FENTRU FOS ORU
5 PROTEC THEl BOCIALE RECGIUNEA BUCURES T ILFOW

AMPOSDRU

Crearea unui climat de dezvoltare a creativitatii. Creativitatea este cea care
distinge reclama din multimea reclamelor din jur. Emotia este un element cheie al
unei reclame eficiente.

Evaluarea obiectiva a reclamei. Evaluarea reclamei poate fi facuta inainte, in timpul
si dupa campania de reclama.

Derularea unei campanii de succes o perioada indelungata. Daca o reclama are
succes, ea trebuie derulata o perioada de timp cat mai mare.

Niciodata firma nu trebuie sa fie multumita de reclama. Firmele antreprenoriale
se straduiesc in permanenta sa-si perfectioneze produsele motiv pentru care care si
reclama trebuie imbunatatita intr-un mod continuu.
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Va multumim !
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