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1. Orientarea de marketing si orientarea antreprenoriala

Orientarea de marketing
Cele trei componente tradiţionale ale conceptului de marketing sunt:
• orientarea spre consumator;
• satisfacţia consumatorului;
• concentrarea asupra profitabilităţii.
Definitia marketingului data de Asociatia Americana de Marketing:
• procesul planificării şi realizării concepţiei, determinării preţului, promovării şi

distribuirii ideilor, bunurilor şi serviciilor pentru a crea schimburile care satisfac nevoile
individuale şi ale organizaţiilor

Orientarea antreprenorială
• Orientarea antreprenorială presupune introducerea în cadrul firmei a unui spirit

inovativ, adoptarea unei atitudini proactive şi asumarea unor riscuri calculate în
vederea diminuării efectelor negative generate de creşterea gradului de turbulenţă al
mediului.

• Analiza oportunităţilor de piaţă, dezvoltarea de noi produse, difuzarea inovaţiilor şi
elaborarea strategiilor de marketing pentru crearea şi creşterii firmei sunt activităţi
fundamentale atât în marketing cât şi în  antreprenoriat.
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• Antreprenoriatul este procesul creării valorii prin combinarea resurselor pentru a
exploata oportunitatea

• orientarea de marketing poate exista în mod independent şi nu este neapărat nevoie
ca firma să fie inovativă, să accepte riscul şi să acţioneze într-o manieră proactivă.
Orientarea antreprenorială poate fi dezvoltată într-o firmă bazată pe dinamica
mediului. Mai mult, funcţia de marketing poate să aibă resursele necesare depăşirii
lipsei orientării antreprenoriale.

• Funcţia de marketing tinde să acţioneze în manieră antreprenorială atunci când
mediul devine competitiv

• Creşterea gradului de incertitudine poate influenţa pozitiv corelaţia dintre cele două
orientări

• Corelarea dintre cele două orientări se poate datora şi presiunilor financiare. Pe
măsură ce creşte presiunea rezultatelor financiare, conducerea poate fi forţată de
mediul dinamic să devină mai inovativă, proactivă şi să-şi asume riscuri, în timp ce-şi
menţine orientarea de marketing.

• În studiul definirii similarităţilor inerente între marketing şi antreprenoriat se susţine
ipoteza că firmele cu un caracter antreprenorial mai ridicat, fie ele mici sau mari,
trebuie să fie şi mai orientate spre marketing. Vezi Figura urmatoare.

•
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2. Particularitatile  marketingului  antreprenorial

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

• O de la Ofensiv: firma trebuie să fie un lider de piaţă şi să îi facă pe concurenţi să o
urmeze. Abordarea ofensivă presupune acţiuni menite să menţină firma pe primul
plan şi să nu lase concurenţii să facă prima mişcare.

• I de la Integrat: abordarea de marketing trebuie introdusă în întreaga firmă. Toţi
salariaţii trebuie să-şi desfăşoare activitatea în concordanţă cu nevoile pieţei,
satisfăcând în acelaşi timp şi necesităţile de profit ale firmei.

• S de la Strategic: analiza corespunzătoare a situaţiei existente conduce la
elaborarea de strategii viabile.

• P de la Profitabil: realizarea unui echilibru între necesitatea firmei de a obţine profit
şi nevoile consumatorilor da a achiziţiona valori. Obiectivele marketingului nu sunt
doar mărirea cotei de piaţă sau oferirea unei valori corespunzătoare clienţilor, ci  şi
obţinerea de profit.

• E de la Eficient: îndeplinirea fermă a programelor, cu urmărirea zilnică a activităţii si
a rezultatelor
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• Marketingul antreprenorial este mai puţin o problemă de inteligenţă şi abilitate ci mai mult
una de atitudini, structuri şi strategii.

Grila de  evaluare a caracterului antreprenorial
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3. Atitudinea ofensiva in marketingul antreprenorial
Conducerea firmei care adoptă atitudinea ofensivă trebuie să ia decizii dificile privind
calitatea, investiţiile, costurile şi clientul.
În momente dificile, cu presiuni obişnuite privind reducerea cheltuielilor de reclamă,
cercetare-dezvoltare, calitatea producţiei şi investiţiile de capital, este necesară
putere de voinţă, curaj şi tenacitate. Oamenii de marketing trebuie să ţintească
întotdeauna influenţarea conducerii şi gestionarea energică acţiunilor de marketing.
Cele şapte comandamente ale atitudinii ofensive sunt ilustrate în figura de mai jos:
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Comandamentul nr. 1. Viziune şi scop.
• Pentru reuşita pe termen lung cele mai multe afaceri au nevoie de o viziune asupra

modului cum vor schimba şi îmbunătăţi ele viitorul. Această viziune dă afacerii
vitalitate  şi motivează pe cei ce lucrează în ea.

Comandamentul nr. 2. Valoare.
• Valoarea superioară se obţine prin oferirea consumatorilor  a unei mai bune

combinaţii a avantajelor produsului şi preţului
Comandamentul nr. 3. Inovare.
• Inovarea are cea mai eficienţă atunci când este văzută ca un proces continuu şi

aplicată în toate domeniile de activitate ale firmei.
Comandamentul nr. 4: Viziune pe termen lung.
• Viziunea pe termen lung pentru managementul  intreprinderii presupune: asigurarea

că firma este un operator la costuri scăzute, utilizarea unei politici contabile
conservatoare, cu formarea unor rezerve financiare pentru anii mai puţin profitabili,
programarea raspunsului firmei in momente de criza si realizarea unor investiţii pe
termen lung care sa asigure dezvoltarea sanatoasa a intreprinderii.

Comandamentul nr. 5: Investiţii.
• Principalele destinatii ale investitiilor intr-o firma sunt: noi produse, innoiri şi

îmbunătăţiri tehnologice si  instruirea şi perfecţionarea personalului
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Comandamentul nr. 6: Atacuri persistente.
• Atacurile planificate menţin concurenţii sub presiune, forţându-i să reacţioneze şi

reducându-le posibilitatea de a schiţa planuri viguroase pe termen lung. Atacurile
persistente au o mai mare valoare atunci când sunt asociate cu celelalte
comandamente, şi în special cu valoarea şi inovarea.

Comandamentul nr. 7.  Viteză de răspuns.
• Viteza de răspuns reprezintă un test al adaptării firmei. Firmele mici, mai suple, pot

reacţiona mult mai rapid modificărilor pieţei decât firmele mari. La polul opus
răspunsurile lente reflectă de regulă o problemă de atitudine sau una de structură
organizatorică.
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4. Caracterul  integrat al  marketingului antreprenorial

• Atunci când marketingul unei firmei este integrat toate compartimentele firmei
participă la realizarea acţiunilor de marketingul şi nu doar departamentul de
marketing. Fiecare entitate a firmei participă la efortul comun de a satisface nevoile
consumatorilor pentru a obţine maximum de profit.

• Principiul marketingului integrat este destul de simplu. El nu reprezintă altceva decât
asigurarea că tot personalul firmei are o orientare de marketing.

Organizarea activităţii în vederea introducerii marketingului integrat
• Înfiinţat la o firmă cu o atitudine inofensivă sau cu o structură neintegrată,

compartimentul de marketing măreşte mai degrabă costurile, având puţine posibilităţi
de a-şi dovedi utilitatea.

• Compartimentul de marketing nu este esenţial şi nici de valoare decât atunci când
catalizează aplicarea abordării integrate de marketing.

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

• Stabilirea limitelor responsabilităţii şi autorităţii compartimentului de marketing şi a
relaţiilor cu alte compartimente este o etapă esenţială în realizarea abordării
marketingului integrat.
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• In privinta autoritatii si responsabilitatilor compartimentului de marketing, el trebuie să
răspundă de stabilirea politicilor generale de marketing, delegând altor
compartimente autoritatea implementării planurilor de actiune.

Structura compartimentului de marketing
Principii care contribuie la organizarea marketingului integrat cu o orientare inovativă:
• Organizarea compartimentului de marketing trebuie să reflecte structura pieţei.

Dacă structura pieţelor şi modul în care sunt segmentate acestea sunt interpretate
greşit, orice organizare bazată pe aceste interpretări va fi de asemenea greşită. Aşa
cum pieţele şi clienţii se schimbă şi organizarea internă trebuie să se modifice.

• Compartimentele de marketing şi vânzări trebuie să fie integrate.
Este necesară integrarea compartimentelor de marketing şi vânzări în firmele
producătoare sau a compartimentelor de marketing şi  achizitii în firmele cu
amănuntul

• Produsele noi şi noile afaceri trebuie gestionate de grupuri distincte.
Responsabilitatea pentru produsele noi trebuie atribuită unui alt grup decât cel care
are în responsabilitate produsele existente. Există multe avantaje în această
abordare. Noile produse sau servicii au o mare prioritate şi nu pot fi realizate doar
atunci când  persoanele desemnate au timp să se ocupe de ele.
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Specialiştii în marketing trebuie să fie integratori
• Succesul compartimentului de marketing depinde şi de eforturile tuturor salariaţilor
• Dacă specialiştii în marketing vor deveni familiari cu activitatile firmelor lor aşa cum sunt cu

clienţii, ei vor trebui să aloce un timp suficient pentru a afla cum gândesc alte departamente
şi care sunt preocupările lor principale.

Marketingul intr-o intreprindere producatoare
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5. Viziunea strategica in marketingul antreprenorial

Acţiunea eficientă este de regulă precedată de paşi logici, care pot fi elaboraţi
documentat sau urmaţi intuitiv. Aceştia sunt: obiectivele, strategia şi planul.

• Obiectivele descriu destinaţiile (unde mergem?). Ele sunt stabilite de regulă în
termeni de venituri şi profit.

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

• Planurile constituie vehiculul pentru ajungerea la destinaţie pe ruta aleasă (care
este planul pentru ajungerea la destinaţie?). Ele realizează în detaliu strategia.

O bună strategie va da o direcţie clară ca şi abordarea generală, însă permite o
anumită variaţie (flexibilitate) în acţiune.
Strategia forţează de asemenea conducerea să fie selectivă şi fermă în eliminarea
scopurilor mai puţin vitale ale firmei.

• Analiza riguroasa a afacerii
Se poate spune  despre elaborarea strategiei, ca este o muncă dificilă şi ca are un
mare succes atunci când este precedată de analize riguroase ale afacerii, în care
fiecare fapt relevant şi cifră sunt examinate cu atenţie, într-o secvenţă bine pusă la
punct.
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Analiza eficientă are doar un singur scop: acţiunea. Uneori analiza devine un scop în sine,
conducând mereu la alte analize. Alteori, analiza poate duce la tactici de amânare în care
destinatarul analizei solicită mereu noi date, disimulând teama de risc şi luare a deciziilor.

Avantajele realizarii analizei riguroase a afacerii:
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Cei cinci paşi ai analizei strategice:
• Analiza mediului de afaceri: presupune evaluarea factorilor direcţi, indirecţi şi

macroeconomici care influenţează afacerea în prezent şi în perspectivă.
• Evaluarea internă: este un diagnostic al afaceri care presupune cercetări mai ample

decât analizele obişnuite ale conducerii.
• Analiza concurenţei: defineşte competitorii, evaluând ce fac aceştia, bun sau rău, şi

care sunt tendinţele lor de viitor, si identificarea amenintarilor pentru intreprindere.
• Factorii cheie de succes: reliefează elementele care sunt cu adevărat importante

pe piaţă şi identifică domeniile de prioritate pentru câştigarea de avantaje
competitive.

• Analiza SWOT: (Strengths, Weaknessess, Opportunities, Threats) (puncte tari,
puncte slabe, oportunităţi, ameninţări) asamblează toate elementele evaluate
subliniind punctele forte şi slabe ale firmei, rezultate din evaluarea internă şi
oportunităţile şi ameninţările rezultate din analiza mediului de afaceri.

Analiza mediului de afaceri
• Factori economici generali (Inflaţia, somajul, rata de schimb,rata dobânzii, puterea de

cumpărare)
• Factori de atitudine (atitudinea consumatorului, climatul din ramura)
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• Atitudinea conducerii faţă 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
Secvenţa de evaluare internă – Intrebări – Răspunsuri - este următoarea:
• Cunoaştere – date corecte, formă corectă, transformarea lor în informaţii prin analiză.
• Performanţe – Unde există câştiguri/pierderi? De ce?
• Atitudini – În ce domenii suntem lideri? În ce domenii suntem urmăritori?
• Strategii – Pieţe/segmente  corecte? Strategii clare? Strategii solide?
• Calitatea realizării – responsabilitate, rapiditate, eficienţă, cost.
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Evaluarea internă permite constatarea dacă abordarea de marketing a pătruns în
toate domeniile afacerii deoarece se analizează factorii de producţie, vânzări,
financiari etc, care afectează poziţia competitivă generală.

Analiza concurenţei
Ce trebuie cunoscut despre concurenti
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Analiza concurenţei presupune răspunderea la următoarele întrebări:
• Ce trebuie să ştim despre concurenţii noştri?
• Care sunt sursele principale de infirmaţii despre concurenţi?
• Cum se poate elabora un sistem eficient de analiză a concurenţei?

Factorii cheie de succes
Natura factorilor cheie este variată. Printre întrebările ce pot fi puse pentru
identificarea factorilor cheie de succes sunt:

• Care sunt domeniile cu costurile cele mai ridicate din cadrul firmei? ( în fast-food-uri
sunt cheltuielile cu materialele  şi salariile, în industria cosmetică poate fi costul
ambalajului şi reclamei).

• Care sunt cauzele succesului sau eşecului firmelor concurente din domeniu? (gama
produselor, ridicată sau redusă poate fi una din cauze).

• În ce domeniu al afacerii se poate obţine un avantaj competitiv? (o privire asupra a
ceea ce a avut succes la concurenţi şi ce nu poate da un răspuns, însă există şi
oportunităţi neluate în considerare de concurenţă).
Punctele cheie se pot schimba în timp. Aceste schimbări pot  fi ameninţări pentru unii
concurenţi şi oportunităţi pentru alţii.
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Analiza SWOT
• Analiza SWOT este o sinteză a punctelor tari şi slabe ale firmei, ale oportunităţilor şi

ameninţărilor acesteia. Ea poate fi aplicată la nivel de marcă, piaţă, compartiment
sau firmă şi are trei funcţii principale: planificare, ofensivă şi defensivă. Scopul
acestei analize este de a identifica punctele tari, punctele slabe, oportunitatile si
amenintarile intreprinderii.
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Elaborarea  strategiilor  de  succes
Strategia ofensivă, caracteristică marketingului antreprenorial, constă în stabilirea
priorităţilor, evitarea amabilităţilor şi a jumătăţilor de măsură si  presupune:

• Alegerea celui mai eficient punct de atacat
• Concentrarea resurselor afacerii în domeniile cele mai profitabile
• Făurirea de avantaje competitive pentru ca atacurile planificate asupra punctelor

alese să fie suficiente.
Strategii ofensive pentru exploatarea avantajului competitiv

Strategia atacului frontal
• Atacul frontal limitat (concentrat asupra unor categorii de clienti)
• Atacul frontal bazat pe preţ (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 laterală constă în provocarea concurenţei în nişele crenelurile mai puţin
apărate sau în cele în care prezenţa sa este slabă
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• Ofensiva laterală geografică presupune atacarea acelor zone în care adversarii sunt slab
implantaţi. Aceştia sunt deci vulnerabili, flancurile lor fiind expuse pericolului.

• Ofensiva laterală segmentată constă în identificarea în interiorul unei anumite zone
geografice a nevoilor şi nişelor neexploatate de concurenţi.

Strategia evitării
După cum reiese şi din denumirea sa, această strategie presupune evitarea concurenţei
directe pe o  anumită piaţă
Sunt posibile trei tipuri de strategii de evitare:

• Elaborarea de produse noi presupune introducerea de produse noi pentru a nu ataca
concurenţii cu produse similare.

• Lansarea de produse radical diferite implică extinderea gamei de produse prin realizarea de
produse specifice altor ramuri (industrie, construcţii, turism etc.).

• Implantarea în sectoare geografice noi constă în cucerirea unor sectoare geografice noi prin
ocolirea concurenţilor.

Strategia împresurării:
Scopul acestei strategii îl reprezintă forţarea concurenţilor de a-şi apăra poziţia câştigată pe
toate întinderea sa în intenţia de a-i dispersa eforturile şi resursele
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Există două forme de strategii de împresurare:
• Împresurarea produsului constă în lansarea de produse cu o mare varietate de

caracteristici, trăsături şi calităţi cu scopul de a învinge concurentul pe întreaga gamă
de produse a acestuia.

• Împresurarea pieţei constă în extinderea pieţei prin cucerirea aproape a tuturor
segmentelor adiacente. Ea se extinde până la utilizatorul final, cuprinzând şi circuitele
de distribuţie.
Împresurarea poziţiei concurenţilor reclamă resurse importante şi angajarea hotărâtă
a firmei în acest demers

Strategia de gherilă
Strategia de gherilă constă în lansarea de mici asalturi intermitente asupra a diferite
poziţii sau teritorii ale adversarului. Scopul ei este de a hărţui şi demoraliza
adversarul în intenţia de a-i smulge eventuale concesiuni (2 tipuri).

• Atacul centrat pe piaţă este cu adevărat o tactică de gherilă: el presupune atacarea
simultană a concurenţilor în mai multe puncte şi efectuarea de replieri frecvente şi
rapide.

• Atacul necentrat pe piaţă presupune concentrarea eforturilor în domenii ca:
înfrângerea adversarului prin intervievări pentru angajare a salariaţilor concurenţilor;
angajarea responsabililor cheie ai concurenţilor sau ai cercetătorilor profesionişti
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6. Profitabilitatea – obiectiv major al marketingului antreprenorial
Marketingul antreprenorial urmează  succesiunea bumerangului pentru a transforma nevoile
consumatorului în produse sau servicii profitabile. Cei trei paşi ai secvenţei sunt: cercetarea,
proiectarea şi vânzarea.

• Cercetarea este necesară pentru a descoperi ce doresc consumatorii şi distribuitorii.
Obiectivul ei este de a urmări nevoile nesatisfăcute pe care firma trebuie să le satisfacă.
Cercetarea pieţei are două aspecte: identificarea a ceea ce gândesc consumatorii (studiul
comportamentului consumatorului) şi observarea acţiunilor lor pe piaţă (studiul pieţei).

• Proiectarea este procesul dezvoltării produselor sau serviciilor care satisfac nevoile ce au fost
identificate. Ea cuprinde şi elaborarea planului financiar, care asigură că nevoile pot fi
satisfăcute profitabil.
Rolul proiectării este de a transforma portretul robot al unei nevoi identificate într-un produs
identificabil, pe care consumatorii îl vor recunoaşte ca pe un lucru pe care l-au avut în vedere
iniţial, când şi-au exprimat o nevoie.

• Vânzarea este actul final prin care i se vinde consumatorului şi distribuitorului produsul sau
serviciul dezvoltat. Reclama, promovarea, merchandising-ul, efortul forţei de vânzare şi
proiectarea ambalajului sunt componente ale stadiului de vânzare.
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7. REALIZAREA  EFICIENTA A ACTIVITATILOR DE  MARKETING
Realizarea eficientă a cercetărilor de piaţă. Principii de baza
• Cercetarea oferă date nu decizii. Cercetarea este un mijloc de îmbunătăţire a

calităţii informaţiei pe care se bazează deciziile. Ea nu este un substituient al deciziei,
deşi poate face posibilă luarea mai uşoară a acesteia.

• Căutarea acţiunii. Fiecare piaţă pune întrebări foarte interesante de cercetat. Dacă
însă cercetarea nu duce la acţiune nu valorează nimic.

• Cele mai valoroase informaţii nu costă nimic. Este posibil ca informaţii de primă
mână din cadrul firmei referitoare la vânzări, reclamaţiile clienţilor sau eficienţă
vânzărilor să nu poată fi niciodată scoase la iveală doar pentru că nu au fost
analizate

• Vederea oamenilor dincolo de cifre. Un raport de cercetare poate fi apreciat pe
deplin de oamenii de marketing numai dacă aceştia cunosc foarte bine clienţii firmei.

• Cercetarea bună necesită imaginaţie. Obiectivul celor mai multe cercetări este de a
descoperi atitudinile şi sentimentele consumatorului. Cunoaşterea a ceea ce doresc
consumatorii presupune  nu doar punerea directă de întrebări în acest scop. Pentru a
cunoaşte motivul real, intervievatorul trebuie să stimuleze interesul şi aceasta
necesită o abordare creativă.
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Realizarea eficientă a produsului şi ambalajului. Principii de baza

• Acordarea de prioritate … stabilirii priorităţilor. Cercetarea-dezvoltarea
presupune asumarea riscurilor şi unele pierderi inevitabile. Nu toate cercetările devin
produse. Stabilirea de priorităţi concentrează eforturile şi reduce pierderile.

• Transformarea incertitudinii în 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 către avantajele consumatorului. Satisfacerea nevoilor
consumatorilor este un element cheie in marketingul antreprenorial

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

• Convingerea că micile diferenţe pot conta. Chiar şi diferenţe minore ale
performanţele produselor care pot fi considerate nesemnificative pentru conducerea
firmei pot conta foarte mult pentru consumator

• Urmărirea îmbunătăţirii profiturilor. Crestera profitabilitatii in conditiile cresterii
calitatii produselor reprezinta un obiectiv esential al marketingului antreprenorial
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Determinarea eficientă a preţurilor
Deciziile de preţ trebuie luate adesea rapid, fără testări, însă de regulă au un impact
major asupra profitului într-un mod sau altul

• Factorii care influenteaza nemijlocit formarea pretului sunt următorii: costurile
produselor sau serviciilor, factorii de piaţă, volumul vânzărilor, preţurile concurenţilor,
condiţiile economice, amplasarea firmei, fluctuaţiile sezoniere, factorii psihologici

Principiile determinării eficiente a preţurilor
• Cunoaşterea dinamicii preţurilor: Frecvenţa cumpărării, gradul de necesitate,

preţul unitar, gradul de comparabilitate, moda şi poziţia socială sunt tot atatea
elemente care trebuie sa fie cunoscute de catre echipa manageriala.

• Creşterea atractivitatii produsului pe piaţă: Cresterea atractivitatii se poate obţine
prin îmbunătăţirea produselor/serviciilor, şi prin modificarea strategiei, ambalării sau
reclamei

• Alegerea segmentelor de preţ: Fiecare piaţă este segmentată în funcţie de preţuri.
• Luarea în considerare a alternativelor: Trebuie luate in considerare toate

alternativele oferite de mix-ul de marketing
• Gestionarea situaţiilor delicate: Preţul  este influenţat şi de puterea de negociere şi

abilităţile de cumpărare.
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• Evitarea canibalizării profitului: Canibalizarea profitului se întâmplă atunci când
iniţiativele de marketing privind un anumit produse afectează sever profiturile altor
produse din aceeaşi firmă

• Dacă se face o greşeală în determinarea preţurilor trebuie recunoscută şi
remediată: indiferent de circumstantele in care  preţurile au fost stabilite gresit este
important  să se constate şi să se remedieze la timp acest lucru.

• Evitarea pieţelor cu preţuri în scădere: Produsele care se caracterizeaza prin
uzura morala rapida au un ciclu de viata foarte scurt motiv pentru care preturile  intra
in cadere.

Distribuţia eficientă a produselor
În general, o firmă poate folosi o combinaţie a următoarelor sisteme de distribuţie:
vânzare directă către consumatori, prin forţele proprii de vânzar sau folosirea
intermediarilor.

Criteriile cele mai importante de selecţie a canalelor de distribuţie:
• Obiectivele de marketing ale firmei: alegerea canalelor de distribuţie trebuie să ţină

cont în primul rând de obiectivele firmei.
• Natura produsului şi linia de produse: Linia de produse poate influenţa şi ea

distribuţia. O linie mai largă reclamă folosirea intermediarilor. Un distribuitor sau
dealer este mai indicat pentru stocarea mai multor produse, în timp ce agenţii vând
produse din linii limitate
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• Potenţialul de marketing al firmei: Considerentele avute în vedere la evaluarea
potenţialului 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 în măsura în
care acestea există, sunt eficiente, nu aparţin concurenţilor, nu sunt angajate deplin
faţă de alţi furnizori şi doresc să distribuie produsele.

• Controlul canalului: Folosirea intermediarilor poate duce la pierderea controlului
marketingului produselor. Cu cât canalul de distribuţie este mai lung cu atât este mai
dificil de controlat determinarea preţului şi promovarea produsului.

• Aspectele financiare: În funcţie de situaţia sa financiară, o firmă poate alege  un
canal sau altul de distribuţie. Trebuie avut in vedere in primul rand costul canalelor de
distribuţie.

• Cerinţele de capital: Cuprind costurile stocurilor, costurile bunurilor în tranzit,
conturile de încasat, stocul de consignaţie. Costul capitalului poate fi compensat de
fluxul de numerar obţinut prin alegerea unui canal.

• Caracteristicile pieţei şi consumatorului: De asemenea, caracteristicile
consumatorului, precum numărul acestora, distribuţia lor geografică, venitul, modelele
de cumpărare şi reacţia la diferitele metode de vânzare variază de la ţară la ţară şi
prin urmare necesită alegerea unor canale de distribuţie diferite.
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Realizarea unei reclame eficiente

Obiectivele reclamei trebuie să fie apropiate de cele ale pieţei/produsului. Deoarece
reclama produce modificări în atitudini, obiectivele acesteia trebuie să fie astfel
definite încât să influenţeze structura atitudinilor.
Bazate pe aceste perspective de atitudine, obiectivele reclamei pot fi definite astfel:

• creşterea gradului de conştientizare a consumatorului sau cumpărătorului privind
produsul fie în general, fie comparativ;

• îmbunătăţirea imaginii produsului în rândul consumatorilor şi cumpărătorilor, în
general sau prin comparaţie;

• mărirea grupului ţintă al liderilor de opinie ori a conştientizării
consumatorilor/cumpărătorilor, în general sau prin comparaţie;

• îmbunătăţirea imaginii firmei în rândurile grupului ţintă ai liderilor de opinie ori a
consumatorilor/ cumpărătorilor, în general şi prin comparaţie;

• mărirea volumului vânzărilor produsului sau a părţii de piaţă în rândul consumatorilor,
în general sau comparativ;

• facilitarea pătrunderii pe piaţă a forţei proprii a vânzărilor.
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Reclama are următoarele funcţii:

• anunţare: localizarea produsului, disponibilitatea produsului, modificarea produsului
sau ambalajului, schimbarea preţului;

• atragere: cercetători, noi afaceri;
• extindere: pieţe, reţea  sau vânzări directe;
• provocare competiţie: creşterea părţii de piaţă şi reducerea impactului produselor

înlocuitoare;
• asistenţă: efortul forţei vânzărilor;
• realizare: oferte speciale.

Principiile elaborării unei reclame eficiente

• Elaborarea unor strategii de reclamă foarte clare. Reclama nu este eficientă dacă
nu subliniază un avantaj esenţial pentru consumator

• Utilizarea doar a reclamelor remarcabile. Reclama este costisitoare şi vehiculează
numele produsului. Dacă se realizează produse de calitate şi reclamă trebuie să fie la
fel.
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• Crearea unui climat de dezvoltare a creativităţii. Creativitatea este cea care
distinge reclama din mulţimea reclamelor din jur. Emoţia este un  element cheie al
unei reclame eficiente.

• Evaluarea obiectivă a reclamei. Evaluarea reclamei poate fi făcută înainte, în timpul
şi după campania de reclamă.

• Derularea unei campanii de succes o perioadă îndelungată. Dacă o reclamă are
succes, ea trebuie derulată o perioadă de timp cât mai mare.

• Niciodată firma nu trebuie să fie mulţumită de reclamă. Firmele antreprenoriale
se străduiesc în permanenţă să-şi perfecţioneze produsele motiv pentru care care si
reclama trebuie imbunatatita intr-un mod continuu.
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Va  multumim !
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