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Unitati de invatare

» Rolul marketingului in afacere: definitia, componentele sistemului de
marketing,

»Functiile marketingului;

»Mediul de marketing al intreprinderii: intern si extern;

»Analiza pietii: metode de analiza, principalele forme de piata;

»Mixul de marketing;

»Asamblarea afacerii sau cum creezi materiale publicitare exceptionale;
»Promovarea on-line: reguli, procedurt;

»Avantajele si riscurile marketingului on-line;

»Politica de produs;

»Avantajele competititvitatii;



Notiuni generale de marketing

1 Marketing este o activitate, care vizeaza satisfacerea
nevollor si dorintelor consumatorului prin schimb
"produse — bani”.

1 Marketing — mecanism social - economic prin care
nevoile si dorintele cumparatorului sunt transformate
in veniturile firmei.

1 Marketingul este considerat factorul - cheie al
succesului unei intreprinderi, care serveste ca
instrument de baza in realizarea performantelor la
obtinerea beneficiului, dar si in evitarea unor riscuri
care ar reduce profitul.



Functiile marketingului

Functiile marketingului sunt directionate la cresterea eficientei economice a
intreprinderii si pot fi definite ca:

» Cercetarea pietii si a consumatorului,

»Stabilirea preturilor asigurand cresterea eficientei economice Tn baza satisfacerii
nevoilor si dorintelor clientilor,

»Promovarea si vanzarea produselor,
» Adaptarea rapida si flexibila a firmei la schimbarile pietii.



Sarcinile marketingului

v'Nevoi

v'Valoare

v Pret

v'Plasare si distribuire produselor
v'Promovarea

v'Prin urmare, functia manageriala a marketingului este o functie
integrata care ajuta potrivirea nevoilor clientilor actuali si
potentiali cu scopurile intreprinderii prin intermediul
schimburilor.



Principii de baza ale marketingului
[ Orientarea companiei pe satisfactia clientului

 Raspuns flexibil la schimbarile in nevoile clientilor producatorului si sa se
adapteze la productia de bunuri

O Influenta activa si directionata a producatorului asupra cererii consumatorilor
[ Crearea unui sistem eficient de stimulare
 Asigurarea profitabilitatea firmei

1 Controlul obligatoriu si evaluarea continua a activitatilor de marketing



Obiectivele activitatii de marketing.
La nivelul intreprinderii obiectivele se impart in:
Obiective economice:
cresterea cifrei de afaceri,cresterea vanzarilor;
cresterea sau mentinerea cotei de piata;
cresterea profitului si a ratei profitabilitatii;
cresterea nivelului investitiilor;
reducerea riscului.

Obiective psihologice:

- imagine favorabila in randul consumatorilor sau imaginea de marca sau
firma;

- gradul de cunoastere a produselor intreprinderii;

- gradul de satisfactiei a clientului;



Verificarea eficientii planului de marketing.
* Pragul rentabilitatii
* Profitul = Venit din vinzari — Cheltuieli totale
* Rentabilitatea vénzadrilor = Profit brut / volumul vénzadri

* Rentabilitatea activelor (economica) = Profit net / total active. De requld va constitui
5%-10%

* Rentabilitatea capitalului investit (financiara) = Profit net / Capitalul propriu. De
regula va constitui 10%-20%

* Rotatia stocurilor = volumul vénzdrilor / media stocurilor
Mixul de marketing

UMixul de marketing reprezintd un ansamblul de instrumente tactice de marketing,
pe care firma le combina, cu scopul de a produce pe piata t{inta reactia dorita.

Mixul de marketing reuneste proprietatile caracteristice ale organizatiei, elementele
pe care aceasta le poate folosi pentru a influenta cererea, punand accentul in mod
special pe: produsul sau, nivelul pretului, activitatea promotionala si plasarea
produsului sau distributia. Acest set de variabile, este cunoscut ca politica celor 4P,
care are rolul de-a detalia strategiile de marketing si de a influenta piata in vederea
asigurarii eficientei maxime.




nivele a unei strategii de
marketing in contextul de
activitatea aunui
departement de marketink.



1.Postari organice (Social Media)

2.Boost Post
3.email marketing (baza de date cumparata)

4. Viber, Whatsap

* de regula face tot de un ul singur
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1.Stie cine este avatarul afacerii sale
2.Comunicarea multi-channel
3.Investeste in brand

4.Investeste in foto/video production
5. Campanii constiente de comunicare
6.Prezenta online si offline

* anagajati pe partea de MK
[buget pentru marketing anual de la 20 000 - 30 000 mii EUR (1-2K/una) |



1.KPI

2.0ameni

3.Plan de comunicare
4.Rapoarte

5. Strategie

* anagajati sau parteneri outsource
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Politica celor 4P

v'calitate

v/ caracteristici
v asortiment
v’ambalaj

v garantii

pret de piata
reduceri

servicii aditionale
conditii de plata
termeni de plata
etc

amplasare
acoperire

canale distribuire
stocuri

transport

publicitate

reclama

actini promotionale
promovare directa
etc




Politica celor 4P

* Elaborand politica celor 4P ai producatorului trebuie sa
concepem si cei 4C ai cumparatorului.

4P 4C
1.Produs Cumparatorul cu cerintele si dorintele sale
2.Pret — Cost suportat de cumparator

3.Plasament™ Comoditatea achizitionarii
4.Promovare —€omunicare

* Numai intreprirderea care va tine sub control aceasta corelatie
directa intre cei “4P” si cei “4C” vor reusi sa manipuleze in asa fel
ingredientele mixului de marketing, incat sa obtina avantajul
competitiv pe piata si in final, un profit mare.



Definitia pietii
* Piata poate fi definit ca:
»Loc pentru comercializare a produselor/serviciilor,
»Mediul in care are loc circulatiunea de marfa-bani,

»Piata mai poate fi definita si ca locul unde se intalneste cumpdratorul cu vanzatorul pentru a-si
coordona interesele.

Fiecare producdtor si consumator influenteaza si este influentat de piata unde achizitioneazd bunuri
si/ori comercializeazd produsele.

Actorii pietii, de requla, sunt rasplatiti ori penalizati
Elementele pietii

Piata consta din trei elemente:

1. CERERE - acesta este necesitatea pe piata de bunuri si servicii.
Cererea este clasificata ca:
® Reals,
® Realizata, si
® Nesatisfacuta.

Cererea reala este egala cu suma cererii nesatisfacute si cea realizata.
2. OFERTA - masa de bunuri care au fost vandute, sunt sau pot fi livrate pe piata.
3. PRET - aceasta este expresia monetara a valorii marfurilor.



Marimii pietei si Cota de piata
Marimea pietei reprezinta volumul maxim de vanzare care poate fi
obtinut pe piatd. Q=n X q X p
unde Q - marimea pietei
n - numarul total de cumparatori ai produsului dat
q - consumul la un cumparator
p - pretul uni produs
Cota intreprinderii din piata reprezinta raportul dintre numarul
clientilor, cifra de afaceri,sau cantitatea produselor realizate de
intreprindere si mdrimea pietii. Cp = q / Q x 100%
unde Cp - cota intreprinderii din piata
q — numarul clientilor sau cifra de afaceri a intreprinderii
Q - marimea pietei




Clienti si nevoile lor

* Orice persoana are o varietate de nevoi. Satisfacerea
necesitatilor este un proces care contine urmatoarele
etape:

»aparitia unor nevoi;
» Cautarea informatiei;
» Evaluarea alternativelor;

»decizia de cumparare;
»senzatia dupa cumparare.

* Factorii care influenteaza nevoile consumatorului sunt:

>1nlocuirea bunurilor uzate;

» Cresterea veniturilor si asteptarilor;
»>Imbunétatirea nivelului social, de educatie;
»Schimbarea normelor sociale si a traditiilor;
» Tendintele modei.



Scopul cercetarii de piata

* |dentifica daca piata solicita produsul sau serviciu care
dorim sa-l lansam si

 Elaborarea unei strategiei reale de patrundere pe piata.

Pentru a elabora o strategie eficienta este necesar sa obtine
raspunsuri cat mai veridice la urmatoarele intrebari:

1. Cine este consumatorul de acestui produs?
2. De ce si pentru ce facea cumparaturi?
3. Ce beneficii au clientii cumparand acest produs?
4. Cand clientul face cumparaturi?
5. Cat de des clientul face cumpara?
6. Unde clientul face cumparaturi?
7. La cine altcineva ar mai putea potentialul client sa mearga la cumparaturi?



Metode de cercetare a pietii

« Studiul pietii (sondaj, interviu telefonic ori personal, ancheta, chestionar);

* Observarea (traficul de transport si fluxul pietonal —in cazul vanzarilor cu
amanuntul) privind concurentii (vizita in calitate de clienti, studiul materialelor
promotionale);

 Informatii de baza (date statistice, studierea anuarelor companiilor, ori
literatura de baza);

* Experimentul de piata ( verificarea tuturor aspectelor afacerii intr-o situatiei
asemanatoare cu cea reala)



Domeniile de cercetare
v'Piata si caracteristicile ei;

v" Produsul;

v Pretul;

v Consumatorii;

v’ Distributia forta de vanzare;
v" Concurenti;

v Promovarea;

v' Conditii de livrare.

Etapele de realizare a
cercetarii piata

v ldentificarea problemei si
obiectivul cercetarii;

Elaborarea planului de cercetare;
Acumularea informatiei;

Analiza informatiei;

N N NN

Evaluarea rezultatelor.
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* Criterii de segmentare a pietii (impartirea pietei):

- geogrdfice - in grupuri de persoane care locuiesc in aceeasi zona (arie
geografica - regiune, oras, sat), segmentare in functie de clima, relief,
infrastructura;

- demogrdfice - in grupuri de persoane cu aceleasi caracteristici demografice
(varsta, sex, numar de membri de familie s.a.);

- economico-sociale (venituri, ocupatie, nivel de instruire, nationalitate,
religie);

- psihografice - in grupuri de indivizi care au moduri de gandire apropiate
(personalitate, stil de viata, clasa sociala);

- de comportament (atitudinea fata de marca, fidelitate, scopul, timpul si
frecventa de utilizare a marcii, avantajele pe care consumatorii le asteapta
de la produs, atitudinea fata de risc s.a.).



Concurenta

dConcurenta este un factor inevitabil in activitatea antreprenoriala,
care trebuie privita ca o competitie privind exploatarea oportunitatilor
pietii de catre subiectii economici de acelasi tip si in aceleiasi conditii.

[ Concurenta trebuie privita ca un stimulator privind imbunatatirii
calitatii produselor, aplicarea inovatiilor, reducerii costurilor, etc., in
scopul obtinerii profitului.

d Pentru a fi "invingdtor” in competitia concurentei, concurenta
trebuie in permanenta studiata.

Oin procesul de studiere a concurentei se vor acumula si analiza
informatii cu privire la:

» cine sunt concurentii? De regula, se determina 3 - 5 intreprinderi
care activeaza pe aceeasi piata, propun produse analogice, au aceleasi
caracteristici, etc. In calitate de concurenti pot fi considerate si
intreprinderile care propun produse substituibile

» factorii care asigura concurentilor succesul in afacere,
> partile tari si slabe ale concurentilor.

d Pentru evaluarea concurentilor se utilizeaza sistemul de punctaj: 5
puncte - excelent, 4 - bun, 3 — mediu, 2 —rau. Cu cat mai mare este
suma punctelor acumulate cu atat avantajul concurential este mai inalt.



Produsul/serviciile

« Compartimentul respectiv trebuie sa cuprinda o descriere
detaliata a produselor si serviciilor pe care intreprinderea le
plaseaza pe piata.

* La indicarea caracteristicilor calitative si avantajelor produselor /
serviciilor intreprinderii se include informatia cu privire la:

- caracteristicile tehnologice si calitative ale produsului/serviciului
- asortimentul si nomenclatura

- necesitatile pe care le satisface produsul /serviciul

- ambalajul si design-ul produsului.

» Este necesar de argumentat de ce consumatorii aleg sau vor
alege anume acest produs.



Ciclul de viata a unui produs/serviciu

Etape ciclului de vaita a produselor:

1. lansare pe piata

2. crestere

3. maturitate

4. declin
dimpactul ciclului de vaita a produselor asupra afacerii:

Indicator Lansare Crestere Maturitate Declin
Vanzari Reduse Crestere rapida Cregtere lenta reduse in declin
Costuri inalte Medii Joase Joase

Profit Foarte mic In crestere Maximal redus in declin
C|ienti Amatori de nou Masiv Masiv ramasi
Numarul Lipsesc /Putini Permanent in Multi, iar unii dispar | in scadere

concurentilor

crestere




Formarea pretului

* Pretul reprezinta valoarea in bani pe care cumparatorul este
dispus si poate sa ofere producatorului in schimbul bunului pe
care acesta il poate oferi.

* Pretul este stabilit, pe de o parte, de producator, iar pe de alta
parte, de client.

. Pre‘%ul stabilit de producator este costul produsului + marja de
profit + impoazit.

* Determinarea strategiei corecte de stabilire a preturilor este un
criteriu important pentru succesul in afaceri.

* Politica de stabilire a pre‘ﬁurilor trebui sa ia in considerare
urmatoarele lucruri: nivel de pre11', ceea ce accepta clientii,
etapa ciclului de viata al produsului, nivelul costurilor de
productie, preturile la produsele concurente.
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Tactici de stabilire a preturilor

* Preturile psihologice (cum ar fi 5.99 sau 490, cu numere
puternice 7, 21, 9, 87; cu ultimele cifre atractive: 0.05,
0.20, de exemplu 9.20, 10.09)

* Sortimente de preturi - preturile calculate pentru diferite
grupuri de consumatori sau regiuni diferite.

* Reduceri pentru :
- achizitia volumelor mari sau de mai multe ori
- devotamentul(fidelitate) companiei dvs
- clientii strategice
- promotii: evenimente de vacanta, doua pentru pretul de
unul, vanzarilor de sezon.

* Pret ridicat = calitate inalta sau produs unic = lipsa
produsului sau complet deficit




Promovarea, plasarea si distributia

Functiile promovarii

* sa atraga Atentia

* sa trezeasca Interesul

 sa provoace Dorinta

 sa determine Achizitionarea produsului.
Instrumente de promovare a vanzarilor:

a)Informare
 publicitate directa * intruniri
 publicitate la Locul Vanzarii « expozitii
b) Stimulare
» reduceri de pret * prime de fidelitate
e concursuri  cadouri promotionale



Strategia de promovare

La stabilirea strategiei de promovare trebuie sa raspunda
la urmatoarele intrebari:

1.Ce promovam?

2.Cui este destinata promovare?(clientilor existenti ori
clientilor noi)

3.Cum efectuam promovarea? (Metoda/instrumente)
4.Cand? (Perioada de promovare)

5.Unde?

6.Cu ce buget?
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® Cat de des utilizati internetul?

®Daily or almost daily ™Several times a week ™ Weekly ® Monthly ™ Less often ®Never “ Don’t know/No answer

1. Zilnic sau aproape
zilnic — 49%
Nationwide 16% 4%1% 6%
2. De citevaori pe
saptamana
- 16%

3. Saptamanal — 4%
4. Odatapeluna-1%
5. Mairar — 6% Chisinau 3%1%% 17% <[VA

6. Niciodata—24%

7. Nu stiu/nu raspund

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%



)

m Nationwide

Facebook

Viber

Facebook messenger
Odnoklassniki
WhatsApp

Instagram

Telegram

Vkontakte

Twitter

MoiMir

Care AlatrfFAavrimaAa TA i)

® Chisinau

Linkedin

LiveJournal
| don’t use social media

Don't know/Refused to answer

| 70%
| 15%
| 9%
3%
‘ 4%
%%
26%
| 16%
% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

0

3
1

80%



Social Media in Moldova

Utilizatorii retelelor de socializare din Moldova dupd numdrul de utilizatori.

1.300.000 840.000

=200.000 209.000

utilizatori activi** utilizatori

Odnoklassniki

417.163

utilizatori reali*

TikTok

=250.000

utilizatori



FACEBOOK

i e e keiVie)

1.100.000

utilizatori

910.000

utilizatori

760.000

utilizatori

570.000

utilizatori

455.000

utilizatori

2015 2016 2017 2018 lanuarie 2019

Facebook Ads Manager & Gramatic Social Media Report (2015-2018)

1.300.000

Noiembrie 2020

Gramatic Social Media Report :: 8



INSTAGRAM

Lo Mol do ia

610.000

conturi

440.000

conturi

250.000

conturi

99.000

conturi

lanuarie lanuarie lanuarie lanuarie
2016 2017 2018 2019

Facebook Ads Manager & Gramatic Social Media Report (2015-2018)

840.000

650.000 (77%)

folosesc Instagram Stories

Noiembrie 2020

15

Gramatic Social Media Report :: 16



ODNOKLASSNIKI

N Moldova




Odnoklassniki in Moldova

1.184.734

utilizatori reali”

885.860

utilizatori reali 809.148

utilizatori reali

-8,7%
417.163
Decembrie Decembrie Decembrie : :
2016 2017 2018 Noiembrie 2020

*Numdrul de utilizatori reali care au accesat reteaua, mésurati prin gemiusAudience (BATI) | trafic.md
Gramatic Social Media Report :: 20




Odnoklassniki in Moldova

Nord - 33%
Centru - 32%

Y
/ﬂ\ Rural - 51%

Chisinau - 18%

Sud - 15%

% Urban - 48%

Gagauzia - 3%

Gramatic Social Media Report :: 22
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