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INTRODUCERE

Activitatea economicd se afla intr-un proces continuu de
transformare care se accelereaza semnificativ. Cele mai elocvente
transformari sunt remarcate prin ponderea tot mai importantd a
schimburilor comerciale, cresterea importantei acestora pe plan
mondial, reflectata in formarea de numeroase organizatii avand ca
obiect liberalizarea lor. Dezvoltarea rapidda a pietelor, inclusiv
tendinta din ce 1n ce mai mare de cercetare a acestora, reprezinta o
alta transformare a companiilor producatoare. In aceasti epoci de
concurenta intensa, atat intreprinderile din intreaga lume, cat si cele
domestice, de afaceri de toate dimensiunile si soiurile au devenit din
ce Tnh ce mai preocupate de cotele de piata pe care le realizeaza pe
piata. Interesul in analiza cotei de piatd a primit un nou impuls in
ultimii ani, mai ales odata cu aparitia sistemelor de scanare optica —
sisteme POS (point of sale / locul de vanzare) — la nivelul comertului
cu amanuntul. Analiza cotei de piata este in mod inerent mai
complexa decat analiza vanzarilor pentru un singur produs/marca,
pur si simplu pentru cd este necesard luarea in considerare a
factorilor competitivi.

Disciplina ,,Cercetari i analiza de piata” participa la formarea
competentelor generice si specifice ale personalitatii integre n
domeniul marketingului pentru a corespunde cerintelor actuale si de
perspectiva ale pietei de munca locale si internationale.

Disciplina este prevazuta de planul de studii al programului de
master ,,Studii in marketing” cu un volum de 210 ore, dintre care 30
de ore — curs; 20 de ore — seminare, 10 ore — activitati PBL, 150 de
ore — studiul individual.

Competengele de studiu ale masterandului sunt:

C1. Utilizarea cunostintelor teoretice si practice specializate, a
inovatiilor in domeniul Marketing si logistica.
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C2. Organizarea cercetarii de marketing pentru fundamentarea
programelor de marketing si a planurilor organizatiei.

C3. Proiectarea si planificarea activitatilor in cadrul entitatilor
economice in elaborarea strategiilor de marketing.

C4. Dezvoltarea capacitatilor de a raspunde problematicii
sociale, stiintifice si etice Tn procesul muncii si vietii sociale.

Finalitagile de studiu formate sunt:

- a cunoaste Tn profunzime conceptele, teoriile, metodele si
instrumentele domeniului de specializare;

- a identifica directiile de dezvoltare teoretice, specifice
studiilor in marketing;

-a reproduce modelele fundamentale de cercetare de
marketing pentru elaborarea planurilor organizatiei;

- a descrie etapele procesului de planificare si proiectare in
elaborarea strategiilor de marketing;

-a consemna directivele sociale, etice si stiintifice ale
aspectelor evolutive studiilor Th marketing;

- a aplica aparatul conceptual si metodologic Tn situatii-
problema, incomplet definite pentru rezolvarea lor;

- a integra solutii inovative pentru rezolvarea problemelor
profesionale, specifice domeniului;

-a implementa metode si tehnici combinate si nuantate
situatiilor concrete, generate de fenomenele activitatii de marketing;

-a restructura scenariile prioritare pentru fundamentarea
deciziilor constructive evaluarilor valorice ale strategiilor de
marketing;

- a stabili categoriile resurselor necesare elaborarii strategiilor
de marketing;

- a analiza impactul activitagii specifice de marketing asupra
vietii sociale;

- a evalua critic un proiect din perspectiva conceptelor, metodelor
si instrumentelor utilizate pentru solutionarea situatiilor concrete;
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- a elabora noi concepte si teorii specializate, inovative Tn
domeniul profesional,

- a aprecia eficienta fiecarei solutii propuse pentru organizarea
activitatilor de marketing;

- a deduce prioritatea criteriilor de stabilire a indicatorilor de
calitate pentru evaluarea realizarii strategiilor de marketing;

- a planifica spectrul deciziilor etice si deontologice in
rezolvarea problemelor specifice relatiilor cu partenerii de afaceri.

Aceasta lucrare este un ghid metodic pentru seminar, editat in
scopul de a pune la dispozitia studentilor masteranzi, nscrisi la
programul de master ,,Studii in marketing”, viitori marketeri si
functionari in economia productiva, o serie de aplicatii practice din
domeniul cercetdrilor si analizei de piata. Autorul intentioneaza,
astfel, sa faciliteze fixarea practica a unor cunostinte mai complexe
din activitatea practica de cercetare a fenomenelor de piatid. Prin
aceasta se va obtine o0 crestere a nivelului de pregitire a
masteranzilor si a capacitatilor profesionale.

Ghidul metodic este structurat ih opt subiecte ce corespund
Curriculumului disciplinei ,,Cercetari si analizd de piatd”, prevazut
de Planul de invatamant la programul de master ,,Studii in
marketing”. Acest ghid reprezintd un indrumar pentru masteranzi,
orientat spre Tnsusirea notiunilor si a cunostintelor necesare
intelegerii mecanismelor si proceselor specifice activitatii de analiza
si cercetare a fenomenelor de piata. Disciplina ,,Cercetari si analiza
de piata” are menirea de a contribui la formarea rapidd a
deprinderilor masteranzilor de a investiga fenomene economice. Tn
baza cunostintelor care se predau la acest curs, precum si a
activitatilor practice desfiasurate la seminare, masteranzii adopta
modelul de invatare gandind, isi insusesc mai temeinic cunostintele
privind aceasta disciplina.

In cadrul orelor de seminar, masteranzii vor parcurge un
rezumat al temei teoretice, asimilate Tn cadrul orelor de curs, vor
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defini termenii-cheie, vor discuta sarcinile propuse pentru studiul
individual, vor rezolva aplicatiile practice aferente tematicii si vor da
raspuns sarcinilor de autoevaluare, pentru a forma competentele
profesionale specifice disciplinei ,,Cercetari si analiza de piata”.

Ghidul metodic include componentele practice, specifice celor
trei niveluri comportamentale pe care se bazeaza formarea
profesionald: cunoagtere, aplicare §i integrare, precum §i
continuturile ce preconizeaza realizarea obiectivelor proiectate, —
toate acestea avand drept scop ghidarea activitatilor de predare si
invatare a masteranzilor in vederea obtinerii necesarului de
cunostinte si metode, pentru a putea desfasura cercetari stiingifice,
diverse analize economice.

Tn lucrarea de fata sunt redate aspectele practico-aplicative ale
domeniului de cercetari si analizd de piatd, cum ar fi: mecanisme de
functionare a pietei; masurarea si scalarea fenomenelor de piata;
cercetarea cererii de marfuri; cercetarea ofertei de marfuri; analiza
politicii de produs; cercetarea politicii de pret pe piata; investigarea
politicii de plasament a produselor pe piatid, precum si analiza
politicii de promovare a produselor pe piatd. De asemenea, este
anexat un exemplu de produs al studiului individual, realizat de
studentii programului de master ,,Studii in marketing”.



Tema 1. MECANISMELE DE FUNCTIONARE
ALE PIETEI

1.1. Piata — concepte generale
1.2. Tipologia si formele pietei
1.3. Dimensiunile pietei

Obiective de referinta:

- sd cunoasca esenta, structura si functiile pietei;

- sid explice prin exemple principalele trasaturi ale pietei;

- sd analizeze criteriile de clasificare ale pietei;

- si clasifice formele pietei;

- sa determine dimensiunile pietei;

- sa integreze in exemple concrete calcularea indicatorilor dimensiunii
pietei.

Rezumat:

Piata reprezintd totalitatea relatiilor dintre vanzatori si
cumparatori, interactiunea carora determind volumul de bunuri
tranzactionate, precum si nivelul pretului bunului respectiv. Piata
constituie locul unde se intdlnesc cererea si oferta de bunuri de
consum.

Piata functioneazd si se dezvoltd datoritd prezentei
infrastructurii, care este totalitatea elementelor materiale,
organizationale si informationale ce asigurd dezvoltarea si legitura
dintre diverse ramuri si regiuni. Infrastructura este compusa din
urmatoarele elemente infrastructurale: sistemul comercial; sistemul
financiar bancar; sistemul social, sistemul de transport si
comunicatii; sistemul de marketing si servicii informationale. Pe
piata bunurilor de consum infrastructura este alcatuita din totalitatea
elementelor ce asigura desfasurarea cu succes a tranzactiilor
comerciale.



Mediul economic cuprinde numeroase entitati economice,
mari sau mici aflate in cautarea succesului. La acesta din urma
contribuie mai multi factori: strategia competitiva, angajatii implicati
total Tn munca lor, sistemele informationale corespunzatoare,
implementarea pe masurd. Ceea ce au comun toate aceste entitati
economice este tocmai faptul ca intreaga lor activitate se orienteaza
catre client si desfagoara numeroase activitati de marketing.

Tn termeni generali, cercetarea pietei (studierea pietei) este
procesul de investigare a acesteia Tn scopul de a cunoaste
perspectivele vanzarilor unui produs sau a unui grup de produse si a
modului Tn care trebuie de actionat ca sa ai succes cu acel produs sau
grup de produse.

Cercetarea pietei merge mai departe de compilarea unor date
statistice si a altor fapte despre o0 piatid. Aceasta are o valoare reald
scazuta. Cu alte cuvinte, cercetarea pietei trebuie sd fie un exercitiu
practic care sd conduca la decizii si actiuni concrete.

Termeni-cheie:

> Piata — un sistem sau o retea de relatii de vanzare-cumparare
intre parti contractante care sunt, pe de o parte, unite prin legituri de
interdependenta si, pe de alta parte, se afla in raporturi contradictorii.

> Piata efectiva — dimensiunea actuald, de moment, a pietei unui
produs sau serviciu.

> Piata potentiala — dimesiunea maximala la care poate ajunge
piata unui produs sau serviciu.

» Consumatori — acea parte a populatiei care in prezent
utilizeaza produsul.

> Nonconsumatori — acea parte a populatiei care, din diferite
motive, in prezent nu utilizeaza produsul. Acestia pot fi
noncosumatori relativi sau nonconsumatori absoluti.

» Nonconsumatorii relativi — acea parte a nonconsumatorilor
care in prezent nu utilizeazd produsul, dar pot deveni oricand
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consumatori intr-o perioada viitoare, in momentul in care se inlatura
obstacolul ce sta in calea consumului.

> Nonconsumatorii absoluti — acea parte a nonconsumatorilor
care in prezent nu utilizeaza produsul si este foarte putin probabil sa
se transforme in consumatori intr-o perioada viitoare.

» Capacitatea pietei — cantitatea maxima dintr-un anumit
produs care poate fi absorbitd de o anumita piatd la un moment dat.

> Cota de piata a unei entititi economice sau a unui produs —
raport intre vénzirile firmei sau vanzarile aferente produsului
considerat si volumul total al pietei.

» Cota de piata relativa — raport intre cota de piata a firmei si
cota de piata a liderului. Pentru liderul de piata, cota relativa de piata
este data de raportul dintre cota lui de piatd si cota de piata a firmei
situate pe locul al doilea.

» Aria pietei — confruntarea cererii cu oferta, in functie de care
cunoaste forme diferite de localizare, densitati geografice diferite,
precum si particularitati teritoriale in continutul si modul de realizare
a tranzactiilor de piata.

Studiu de caz:

»MAKANI Group” SRL

»MAKANI Group” SRL, infiintata pe data de 18.12.2013, este
o firmd de design interior si arhitecturd care oferd servicii
personalizate pentru orice tip de proiect de amenajari interioare:
pentru toate categoriile de constructii, pentru urbanism, instalatii si
retele tehnico-edilitare, reconstructii, restaurari, amenajari de
apartamente, spatii comerciale, birouri, baruri/restaurante, cabinete
medicale/clinici, banci etc.

Compania MAKANI — architectural design — oferd urmatoarele
servicii:

- Consultanta gratuita — proiectare pentru toate categoriile de
constructii, pentru urbanism, restaurari etc.

11



- Proiectare architecturald sau schita de proiect. Unul dintre
cele mai importante puncte, care, de multe ori, clientul nu-1 observa
sau nu-i da valoare. Ideea, nascuta in mintea designerului, este esenta
intregului  proiect de design, ideea proiectului — remarca
individualitatea designerului, ii exprima unicitatea si originalitatea.

* Vizualizare 3D — imagini grafice fotorealistice ale viitoarelor
spatii.

* Prezentarea materialelor — selectarea materialelor cu oferirea
reducerilor la magazinele partenere.

* Deviz estimativ al lucrarilor — aproximativ 40 de pagini cu
toate planele necesare pentru efectuarea lucrarilor de reparatie care
contine: planul cu dimensiunile initiale; plan demontare/montare
pereti; plan amplasare mobilier; proiectarea mobilierului cu
dimensiuni; plan pardoseli; plan tavan; plan amplasare intrerupatoare
si dispozitive de iluminare; plan instalatii sanitare si calorifere;
desfasurata peretilor.

» Supravegherea proiectului de autor — este serviciul pe care
designerul il realizeaza in intreaga perioadd de executare a lucrarilor
pana la finisarea lor completd. Sarcina de baza este verificarea
tehnologiei indeplinirii lucrarilor de finisaj in concordantd cu planul
proiectului. Compania este cointeresatd de executarea calitativa si
profesionald a proiectului de design al locuintei. Designerul, n
calitate de autor al intregului concept, are posibilitatea sa ajusteze
sau sd implementeze idei noi, fard a distruge conexiunea armonioasa
dintre elementele interiorului.

Furnizorii sunt persoane juridice sau fizice care asigura
intreprinderea cu resurse necesare (materii si materiale, utilaje,
echipament tehnologic, energie, ambalaje, etichete, servicii, fortd de
muncd, resurse financiare, informatii etc.) pentru realizarea
obiectivelor acesteia. Furnizorii sunt alesi in functie de dimensiunile
si calitatea ofertei, preturile practicate, politicile comerciale utilizate,
localizarea geografica etc.

12



Astfel ,MAKANI Group” SRL colaboreaza cu companii
furnizoare de mobila, materiale de constructie, personal, instrumente
etc.:

- Furnizori de mobila — Neva Design SRL si alte companii
producatoare de mobild, dar si persoanele fizice.

- Furnizori de materiale de constructie (de finisare) —
»Romstal”,  Perflex” ,Caparol”, ,Bicomplexconstruct” SRL,
»Macon” SA, ,,Constructmet Grup” SRL, ,MCF Engros” SRL,
,Moldelectromontaj” SA, ,,Supraten” SA si multe alte companii care
se ocupa fie cu producerea si comercializarea materialelor de
constructie, fie cu importul si distribuirea lor in tara.

- Furnizori de instrumente si tehnica necesare in constructii
(perforatoare, pistoale de montare, burghiuri percutante, ciocane,
piese de schimb, diverse masini si utilaje necesare activitatii in acest
domeniu etc.) - ,Altosan” SRL, ,Delta Instrument” SRL,
,,Damicom” SRL, ,,Bosmos Prim” SRL etc.

- Furnizorii de fortd de munca (lucrari de reparatie) sunt toate
institutiile de 1Invatamant, de pregatire profesionald sau chiar
persoane fizice fard pregatire care contribuie, prin activitatea lor, la
formarea abilitatilor si competentelor necesare lucratorilor pentru a
sustine o activitate lucrativa in compania data.

Concurenta este reprezentatd de Intreprinderi rivale care vand
aceleasi produse/servicii sau care au ca scop satisfacerea acelorasi
nevoi ale clientilor. Spre deosebire de furnizorii si clientii firmei,
concurentii nu se afla in contact direct cu firma, dar i marcheaza
puternic activitatea. Tn prezent pe piata Republicii Moldova
(Tndeosebi pe piata Chisinaului) si pe piata din Roméania exista mai
multe companii ce ofera servicii de design interior. Astfel, sunt
identificate peste 20 de companii de arhitectura si design interior care
sunt concurenti directi pentru firma SRL ,MAKANI Group”, si
anume — SmartDesign”, ,Construct”, ,Design Solution”,
»DasClub”,  ,Interior Design”, ,Keyinteriors”, ,,Redeco”,
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,,ZenDesign”, ,,AO-Studio’’, ,,Coroflot”, ,,ArtMix”, ,,ChicDesign”,
»Eco-design”, ,,Roccodesign”, ,,Proremont”, ,,Structura” etc.

Insa pe langa concurentii directi SRL ,,MAKANI Group” mai
are, de asemenea, si concurenti indirecti — firmele care ofera un produs
similar consumatorilor, dar cu caracteristici diferite, satisfacand alte
nevoi sau preferinte, si anume — companii producatoare de mobild
(Tandem, Ambianta, NevaDesign etc.), companii de arhitectura
(Arcada-lv SRL) si altele. Managerii de marketing comanda adeseori,
formale, cum ar fi: 0 ancheta de piaté, un test de preferinta fata de un
produs, o prognoza a vanzarilor la nivelul unei regiuni sau o evaluare a
publicitatii. Sarcina cercetatorului de marketing este sd vind cu
concluzii pertinente despre atitudinile si comportamentul de cumparare
ale clientului.

In anul 2018, entitatea economici MAKANI Group a
inregistrat urmatoarele realizari:

- au consultat 1.200 de clienti, care au cumparat 3.200 de
produse diferite, in special accesorii si decoratiuni;

- s-au vandut aproximativ 13.500 de articole, dintre care
5.600 au fost din categoria accesorii, iar diferenta de 7.900 a fost
reprezentatd de materialul de constructie;

- cele mai vandute produse au fost accesoriile pentru
bucatarie (380 de bucati), dispozitive pentru iluminat (210 bucati) si
perne decorative (180 de bucati);

- 1in cadrul companiilor sociale organizate de Craciun si
Pasti, compania a vandut 310 articole hand-made, 1.500 de cadouri
specifice de sarbatori gi cca 840 de decoratiuni de iluminat stradal;

- vanzarile inregistrate in anul 2018 au constituit 180.000 de
euro.

Sarcinile studiului de caz:

1) Descrieti mediul intern si mediul extern de marketing al
entitatii economice.
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2) Analizati dimensiunile pietei efective si potentiale pe
exemplul oferit de vanzarile companiei din anul 2018.

3) Calculati ponderea reprezentatad de cele mai bine vandute
produse (accesoriile pentru bucdatarie, dispozitive pentru iluminat,
perne decorative) in totalul vanzarilor din 2018 ale entitatii
economice MAKANI Group.

4) Determinati cumpériatura medie a unui cumparator pentru
anul 2018.

5) Planificati activitatea de marketing a entitdtii economice
pentru anul urmator de gestiune.

Aplicatii practice:

1. O entitate economicd, detinand o cotd de piatd de 6% in
perioada to, isi propune cresterea acestei cote la 8,5% in perioada ti.
Determinati cu cat trebuie sa-si sporeasca vanzarile aceasta, n
conditiile cresterii cu 12% a volumului total al pietei in care ea este
prezenta?

2. O entitate economica isi propune sa ajunga in perioada t; la
o cota de piata de 22% de la 15% detinutd in perioada to. Stiind ca
vanzarile totale de pe piata au crescut in perioada ti cu 5% fatd de
perioada to, determinati cu cét vor creste vanzarile firmei in acelasi
interval de timp?

3. Piata unui produs este acoperita integral de patru entitati
economice (A, B, C, D). Si se efectueze calculele necesare si sa se
completeze tabelul cu elementele care lipsesc:

. Cota de Cresterea/sciaderea .
Firme piata vanzarilor in t; fata COAta deop 1ata
concurente n to (%) de to in ti (%)
A 17,4 19,7
B 31,3 24,9
C 36,5 10,6
D 14,8
Total 100,00 8,1
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4. O entitate economica comercializeaza in prezent magiun unui
numar de 18.000 de clienti, care cumpara, in medie, 130 grame de magiun
pe luna. Firma gi-a propus ca pana in anul viitor sa mai atraga 1.500 de noi
clienti pentru produsul sau, dar sd-i convingd si pe cei actuali sa-si
intensifice consumul mediu lunar pana la 180 grame de magiun pe luna.
Stabiliti care este piata efectivdi a entitdtii economice si care sunt
dimensiunile pietei potentiale ale acestei firme ca urmare a dezvoltarii sale
extensive, intensive si mixte.

5. Sa se calculeze cota de piata si cota relativa de piatd n anul
2020 a primelor zece firme din industria electronica, la nivel mondial,
pe baza datelor de mai jos:

Nr. Entitatea Cifra de afaceri
d/o economica (mld. USD)
1 Samsung 542
2 General Electric 530
3 Daewoo 417
4 Hitachi 400
5 Matsushita Electric 375
6 Sony 321
7 Toshiba 259
8 NEC 233
9 Philips Electronic 228
10 Mitsubishi Electric 180

6. Un producdtor de confectii comercializeazd pe piatd trei
produse A, B, C si doreste sa cunoascd gradul de saturatie al pietei
per total si pentru fiecare categorie de produs. Indicatorii cantitativi
pentru masurarea dimensiunilor pietei (potentialul pietei sau volumul
cererii — P, volumul ofertei — O si volumul vanzarilor — V) sunt dati
in tabelul urmator:

Produs Potentialul Volumul Volumul
pietei (P) ofertei (O) vanzirilor (V)
A 4500 4350 4350
B 6800 7500 6800
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C 1500 1500 1500

D 7500 7000 6800

7 O entitate economica producétoare de ulei doreste sé
pentru uleiul Flora cunoscand dimensiunea efectiva pe care o detine
in momentul actual si estimarile pentru anul urmator:

- numarul de cumparatori actuali Na= 7.500 de familii;
- cantitatea medie anuala efectiv cumparata de o familie = 60 I;
- numarul estimat de cuparatori in anul viitor = 9.300 familii;
- cantitatea medie anuald cumparata, pe o persoand, estimata a se
realiza = 65 I.
Analizati ce cale de extindere a pietei va alege entitatea in
cauza?

Sarcini de autoevaluare:

Descrieti conceptul general al fenomenului de piata.
Caracterizati trasaturile principale ale pietei.

Identificati criteriile de clasificare ale pietei.

Analizati mecanismul de functionare al pietei.

Clasificati formele pietei.

Analizati indicatorii de capacitate ai pietei.

Determinati rolul economic al pietei.

Calculati coeficientii ariei pietei.

Cercetati structura pietei.

10 Integrati in exemple concrete elementele dimensiunii pietei.
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Tema 2. MASURAREA SI SCALAREA
FENOMENELOR DE PIATA

2.1. Masurarea atitudinilor
2.2. Scalarea fenomenelor de piata
2.3. Teste statistice de evaluare a chestionarelor

Obiective de referinta:

- sd aplice instrumentele de masurare a atitudinilor pietei;

- sd explice principalele caracteristici ale fenomenelor de piata;
- sa determine prin exemple scalarea fenomenelor de piata;

- saanalizeze prin teste statistice rezultatele chestionarelor.

Rezumat:

In sondarea opiniei consumatorilor/clientilor industriali,
marketingul dispune de un singur instrument de masurare constituit
din acele baterii de intrebdri prin care poate investiga aspecte
importante ale activitdtii organizatiei. Statistica studiazd dimensiunea
fenomenelor, structura si mutatiile aparute in timp, dinamica si
relatiile de interdependenta cu alte fenomene. Sistemele moderne de
marketing, dezvoltate Th mediul on-line sunt instrumente care permit
organizatiilor un nou mod de conduita a afacerilor, o noud viziune
integratoare care include nevoile, cerintele si dorintele clientilor.

Cercetarea statisticdi cu ajutorul sondajelor puncteaza
problema alegerii unei metode de sondaj dintr-o multime de metode.
Aceste metode se aleg tinand intotdeauna cont de problemele
specifice legate de esantionare, estimare, reprezentativitate si
precizie. Gruparea lor se face in functie de principiul de extragere a
esantionului. Din punct de vedere practic, alegerea unei metode
ridicd probleme si solicita utilizarea unor criterii pentru a decide care
metoda de sondaj trebuie utilizata intr-un caz particular.
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Cercetarea pe bazd de sondaj nu este numai o activitate
stiintificd, este o activitate economicd importantd. Evident, dintr-o
multime de planuri de sondaj cu precizie comparabila, economicul
primeaza, se alege acel sondaj care este mai economic, daca acesta
presupune un efort economic mai redus. Reducerea costurilor este
echivalentd cu reducerea preciziei. Un volum mai mare al
esantionului inseamna o precizie mai mare.

Termeni-cheie:

» Masurare — proces prin care se prezintd intr-o forma
simbolica, prin litere sau cifre, gradul in care la nivelul unui obiect
sau fenomen se regdseste o anumitd caracteristica/proprietate,
urmarindu-se ca in final sd se obtind o corespondentd concludenta
intre simbolurile folosite si intensitatea caracteristicii/proprietatii
analizate de la nivelul respectivului obiect/fenomen.

> Statistica — studiul fenomenelor de masa, care sunt
fenomene de tip colectiv ce porneste de la inregistrarea formelor
empirice ale fenomenelor si, prin abstractizare, ajunge la cunoasterea
aspectelor esentiale comune pentru masa de fenomene si a legilor
care le guverneaza.

» Sondaj — forma a cercetarii statistice, realizatid pe baza unei
parti reprezentative din colectivitatea generala studiatd in baza careia
s se ajunga, prin extinderea rezultatelor, la cunoasterea colectivitatii
din care a fost extras esantionul.

> Colectivitate generald — totalitatea unitatilor simple sau
complexe care formeaza fenomenul supus cercetarii.

> [Esantion — submultime a colectivitatii statistice obtinuta in
scopul de a reprezenta principalele trasaturi ale -colectivitatii
generale. Esantionul se noteazd cu ,,n” cand este format din unitati
simple si cu ,,I”” cand este format din unitati complexe.

> Scald nominala — permite clasificarea subiectilor investigati
in grupe (categorii) in functie de masura in care poseda proprietatea
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scalatd, dar nu permite si ordonarea acestora sau masurarea distantei
dintre ei in functie de intensitatea respectivei variabile.

» Scalid ordinald — permite ierarhizarea stimulilor investigati
in functie de un anumit criteriu.

» Scala de interval — masoara distanta dintre stimulii cercetati
prin prisma proprietatilor investigate. Valorile absolute ale scalei nu
au vreo semnificatie.

» Scald proportionala — presupune impartirea scalei in
intervale egale; fiecarui interval 1i corespunde un numar care de data
aceasta este expresia unei marimi absolute, iar punctul de origine
este zero absolut. Ca urmare, scala proportionala permite efectuarea
tuturor operatiilor admise de celelalte scale, inclusiv inmulgirea sau
impartirea unui numar de pe scald cu altul.

» Diferentiali semantici — o scald cu 3, 5 sau 7 nivele
inserate intre doi poli. Subiectului investigat i se solicita sa indice pe
scala nivelul ce corespunde intensitdtii opiniei/aprecierilor/
preferintelor in legatura cu un anumit stimul.

» Scala lui Likert — construirea unui set de propozitii in
legatura cu aspectele cercetate. Subiectilor investigati li se solicita
sda-si exprime acordul sau dezacordul in legaturd cu enunturile
formulate, respectiv sa indice pe scala de evaluare unul dintre
nivelele propuse, corespunzator propriilor opinii.

> Scala lui Stapel — o scald cu zece nivele, cinci cu semnul
plus si cinci cu semnul minus, subiectilor investigati solicitindu-li-se
s indice nivelul de pe scala care corespunde cel mai bine opiniei lor
cu privire la stimulul investigat.

> Metoda comparatiilor perechi — se utilizeaza pentru
realizarea de ierarhii ale stimulilor investigati. Subiectilor cercetati li
se prezinta doi cate doi stimuli studiati, solicitandu-li-se sa-i indice
pe care dintre acestia 1i apreciazd mai mult. Numarul comparatiilor
realizate va fi: n(n-1)/2, unde n — numarul stimulilor investigati.
Metoda solicitd putin subiectii investigati, insd nu se poate aplica
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atunci cand numarul de stimuli este relativ mare datorita efectivului
comparatiilor rezultate.

> Metoda ordonarii rangurilor — realizarea de ierarhii ale
stimulilor cercetati. In acest sens, subiectului investigat i se prezinta
toti stimulii §i i se solicitd sd-i ordoneze in functie de propriile
aprecieri. Metoda se poate aplica si in cazul In care numarul
stimulilor investigati este mai mare (comparativ cu metoda
comparatiilor perechi), in schimb este mai obositoare pentru
respondent.

» Scala cu sumi constantd — presupune Tmpartirea de catre
subiectul cercetat a unei anumite sume (in general 10 sau 100) intre
stimulii investigati, corespunzator propriilor aprecieri in legaturd cu
acestia.

» Modelul Fishbein-Rosenberg — o metodad de scalare mai
complexa, ce permite realizarea de evaluari ale stimulilor investigati
tindnd cont de: aprecierile subiectilor investigati in ceea ce priveste
stimulii cercetati din perspectiva fiecarui criteriu de evaluare;
importanta atribuitd respectivelor criterii in aprecierea de ansamblu a
stimulilor studiati.

» Test statistic — comparatie intre o situatie presupusa si una
rezultatd Tn urma cercetarii de teren efective.

Studiu de caz:

»BERD’s Design Hotel”

BERD’s Design Hotel, este primul si singurul Design Hotel
din Republica Moldova. Prin Design Hotel se Tntelege un hotel, care
se face remarcabil pentru designul sdu, arhitectura, decorarea
interioara sau mobilier. Misiunea entitatii economice este ,,creating
memories”, 1ar viziunea este ,,sa fie diferit in tot ceea ce fac, in
favoarea oaspetilor, pastrand puternic identitatea si valorile”. Lista de
valori a companiei este mare, cateva dintre ele fiind sa evite
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cuvintele negative, cum ar fi ,,nu; lucrul in echipa este pe primul loc;
mereu se apreciaza o sarcind bine facuta” etc.

Complexul BERDs include restaurantul hotelului cu specific
italian MEZZO si SPA by BERDs, care cuprinde salonul de frumusete
Institut Kérastase. La primul etaj, gasim sala Art Lounge, decorata cu
cele mai exclusive obiecte de artd, in majoritate unice, precum
covorul atarnat de perete ce dateaza din secolul XVIII, decorat cu
elemente ale patrimoniului moldovenesc executate manual. De
asemenea, sunt expuse lucrari ale artistilor locali, cum ar fi Nicolae
Cotofan, Elena Soroca, care pot fi atat admirate, cat si procurate.

Designul modern a fost realizat de arhitectul italian Luca
Scacchetti, definit pana la cele mai mici detalii si urmand principiile
minimalismului modern, decorul de exceptie creat din adevarate
opere de arta ce fac parte din patrimoniul cultural al Moldovei. Toate
elementele care creeazi designul sunt traditionale, parchetul din
lemn natural si covoarele cu motive nationale, tesute manual Tn
Tibet, conceptualizate dupa schitele arhitectului italian. BERDs
Design Hotel dispune de 33 de camere, inclusiv 3 apartamente de
lux.

Istoria hotelului BERDs a inceput cu lansarea sa in 2015, in
urma executarii proiectului de constructie si finalizare care a durat 7
ani. Tn prezent, BERDs Design Hotel, are in total 80 de angajati,
respectiv, este o firmd de dimensiune mijlocie, ceea ce contribuie la
o gestionare mai eficienta a entitatii economice. Fiind un hotel de
doar 33 de camere, nu necesitd un numar mare de angajati, insa
acestia trebuie sa fie inalt calificati, pentru a presta serviciile la cel
mai Tnalt nivel.

Produsul turistic reprezintd prin excelentd un produs asamblat
si fiind un produs nestocabil, acesta nu poate fi furnizat decéat la
comanda. Politica de produs al entitatii economice cuprinde trei
produse de bazi, acestea fiind hotelul BERDs, restaurantul MEZZO
si SPA by BERDs.
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Hotelul dispune de patru tipuri de camere care are drept scop
sd satisfacd diversitatea nevoilor clientilor. Primul tip de camera si
cel mai luxos este Prestige Suite. Ofera un spatiu de aproape 200 de
metri patrati, si pune la disponibilitate bucétarie, living cu birou,
banda de alergat, jacuzzi si altele. Un alt tip de camera este Signature
Suite, cu 62 metri patrati ofera la dispozitia clientilor un living, birou
de lucru, cadid Spa si altele. Spectacular si Deluxe room, de
asemenea, sunt potrivite atat pentru turistii care au venit cu scop de
business sau doar pentru relaxare. Superior room este cea mai ieftina
comparativ. cu preturile celorlalte camere. Toate camerele
incorporeaza detalii decorative unice, {esaturi rafinate si mobild din
lemn pretios.

Restaurantul MEZZO este un alt produs al entitatii economice.
Acesta este cu specific italian si se face remarcat prin aceea ca ofera
clientilor o gama redusa de bucate, deoarece scopul lor este sa ofere
clientilor bucate cat mai proaspete, ceea ce este complicat ih cazul
unui meniu variat. Drept strategie de Thnoire a produsului, managerul
restaurantului, impreuna cu bucatarul-gef, schimbd meniul de patru
ori pe an, odatd cu venirea unui nou anotimp, pentru a asigura
pregatirea bucatelor cu produse de sezon. Furnizorii restaurantului
sunt mai multi fermieri locali, cum ar fi ,Ferma cu origine”, care
garanteaza calitatea produselor.

SPA by BERD:s este, de asemenea unul dintre produse. Acesta
ofera diverse proceduri, executate de specialisti in domeniu. Procedurile
existente in cadrul acestui produs sunt: masaj balinez, tratamente
ayurvedice, sauna $i hammam, saund cu infrarosu, camera din sare de
Himalaya, Jacuzzi si terapia Kneipp. Totodata, in zona SPA este si un
salon de frumusete Institut Kerastase. Sala de Fitness este la dispozitia
clientilor la orice ora de noapte sau de zi si este echipata cu utilaje
moderne, ce permit lucrarea tuturor grupelor de muschi.

Entitatea economica dispune de un potential ridicat de resurse
financiare, deoarece, prestand servicii de lux, pe parcursul celor 4 ani
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de activitate, au fidelizat clientele, atat pe segmentul hotelului, cat si
al restaurantului si al salonului Spa.

Clientii se regasesc pe piata de consum, deoarece ei procura
serviciul pentru consumul personal. De asemenea, sunt si clienti de
pe piata de revanzare, acestia sunt agentiile de turism care procura in
prealabil serviciile pentru a le vinde ulterior. Acest canal este doar
pentru serviciile de cazare, nu si pentru restaurant sau Spa.

Lupta concurentiala pe piata serviciilor hoteliere in Republica
Moldova este dura, in special pentru un hotel de 5* Desi in
Republica Moldova sunt aproximativ 7 hotele de 5* nu toate
reprezintd un pericol pentru BERDs Design Hotel, deoarece ratingul
acestor hotele este mic. Insd sunt alte hotele de 4* ca potentiali
concurenti, cum ar fi: Radisson Blu Leogrand Hotel 5* Nobil
Luxury Boutique Hotel 5* si Bristol Central Park Hotel 4*.

Furnizorii entitatii economice sunt majoritatea striini si au fost
alesi n baza luxului si prestigiului pe piata. Se renunta la colaborarea
cu ei In cazul Tn care retin livrarile sau calitatea contractatd nu
corespunde celei livrate.

Mass-media, ca parte a organismelor publice, au un impact
destul de mare asupra activitatii thtreprinderii, deoarece contribuie la
crearea unei imagini pozitive sau negative pe piata care ar avea un
impact mare in procesul decizional al potentialilor clienti. Beneficiul
pentru entitate este cd mass-media a contribuit la crearea unei
imagini bune pe piata, date fiind stirile despre evenimentele
caritabile si expozitiile organizate in incinta hotelului, deschiderea
oficiala si aniversarea unui an de activitate.

Macromediul firmei este compus din cateva forte care creeaza
ocazii favorabile pentru firma, dar 1i aduce in fata si amenintari. O
importanta foarte mare din lista acestor forte 0 are forta economica.
Tn anul 2018, 365.000 de turisti au fost cazati in structurile de primire
turistica din Moldova. Din acest numar, doar 160.000 au fost straini,
respectiv 205.000 dintre turistii cazati au fost moldoveni, care
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activeaza pe teritoriul republicii si au si venituri pe acest teritoriu.
Prin urmare, puterea de cumparare depinde de veniturile curente,
preturile, marimea economiilor, datoriilor, iar mediul economic
influenteaza total resursele financiare aflate 1la dispozitia
cumparatorului. Astfel, dat fiind preturile destul de ridicate ale
hotelului, dar si ale restaurantului, numarul clientilor este cantitativ
afectat de aceasta fortd — forta economica.

Forta politica 1si lasd o amprenta puternica in serviciile de turism
si hoteliere. Instabilitatea politica din Republica Moldova indeparteaza
foarte multi turisti si chiar si oameni de afaceri. Drept exemplu, criza
politica si protestele din 9 iunie 2019 din PMAN au condus la anularea
a 15% din rezervarile din acea perioadd, pe motiv cd presa
internationala a declarat Republica Moldova ca fiind o zona nesigura.

Un alt factor din macromediul firmei este cel natural. Influenta
sa se regaseste mai mult in vanzarile si preturile restaurantului
MEZZO. Tn cazul unor crize care ar duce la cresterea preturilor unor
produse necesare in prepararea bucatelor, cresc, respectiv, si preturile
din meniu.

Sarcinile studiului de caz:

1. Identificati care sunt cele mai dinamice elemente ce pot
determina dezvoltarea sau regresul entitatii economice.

2. Analizati specificul activitatii economice din perspectiva
celor trei produse complexe oferite de companie.

3. Determinati aspectele studiului de piata care ar furniza
informatii utile pentru dezvoltarea ulterioara a entitatii economice.

4. Integrati aspectul cercetarilor de marketing pentru exemplu
propus in scopul madsurarii fenomenelor pe piata turisticd a
Republicii Moldova.

5. Elaborati un chestionar, argumentand tipul si utilitatea
scalelor folosite pentru a efectua o cercetare de marketing care ar
imbunitati activitatea entitatii economice.
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Aplicatii practice:

1. Entitatea economica X, specializatd in lucrari de instalare a
climatizoarelor, doreste sa cunoascd opinia clientilor cu privire la
urmatoarele aspecte: tarife, siguranta lucrarilor, diversitatea
serviciilor, deservire tehnica postvanzare. In acest scop, au realizat o
cercetare selectiva pe un esantion de 150 de clienti. Utilizand scala
cu cinci nivele, a fost obtinuta urmatoarea structura de opinii:

5 & = = o

|88 | 55| £ £ | &5

Caracteristici < S= =% e = S &

w8 ) _8 ; L :‘

2 = = = =

Tarife practicate 0 60 198 345 397

Siguranta 18 100 | 115 | 398 | 369
lucrarilor

Diversitatea 11 58 207 | 417 | 307
serviciilor

Deservire tehnica |, 179 | 489 | 217 | 103

postvanzare

2. Efectuati pozitionarea smartphon-ului SAMSUNG in
comparatie cu celelalte doua, calculati valorile scorului obtinut de
fiecare produs folosind modelul M. Fischbein — M. G. Rosenberg in
baza anchetarii cumparatorilor.

Caracteristicile Structura Nota oferiti de clienti
produselor caracteristicilor | Apple | SAMSUNG | MEIZU

Functionalitatea 0,25 8 8 9

Design-ul 0,15 7 7 8

Calitatea 0,28 9 8 9

comunicatiei

Camera foto 0,22 8 8 7
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3. Clientii unui hotel, in cadrul unei anchete selective, au
indicat ordinea de importantd pentru patru atribute (amplasare, pret,
diversitatea serviciilor, arhitecturd), in decizia lor de alegere a
unitatii de cazare. Rezultatele sunt urmatoarele:

_ Locul atribuit
Caracteristici | T 1T v;
Amplasare 380 529 462 29
Pret 700 442 253 5
Diversitatea serviciilor 241 414 583 162
Arhitectura 35 65 100 1200

Care va fi importanta acordata fiecarui atribut in decizia de
alegere a unitatii de cazare conform metodei ordonarii rangurilor?

4. In urma prelucrarii informatiei unui esantion de 148 de
persoane, la solicitarea ,,impartiti 100 de puncte intre caracteristicile
care reflecta cat de important este fiecare atribut pentru dvs. Tn
decizia de a alege un tort”, raspunsurile acumulate au fost
urmatoarele:

. .| Termen de Nr.
Atribute | Nume | Aspect | Pret | Magazin valabilitate | respondenti
Femei 25 30 10 20 15 87
Barbati 20 5 5 20 50 61
Total 45 35 15 40 65 148

Determinati influenta fiecarui atribut Tn functie de sex, in efectuarea
sondajului de opinie.

5. In urma prelucririi informatiei unui esantion de 383 de
persoane, la intrebarea ,,Care sunt criteriile pe care le aplicati la
evaluarea calitatii unui serviciu medical”, raspunsurile acumulate au
fost urmatoarele:
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Medi Medi
Raspunsuri e o Total
rural urban
Calitate 69 7 146
Atitudine 34 39 r3
Con_dlj;_u de prestare a 21 29 50
serviciilor
Utilizarea tehnologiilor 23 25 48
avansate
As ISten;fl informativa 14 16 30
adecvata
Pret 11 14 2
Alte opinii 9 2 =
Total 181 202 383

Determinati influenta semnificatiei statistice intre cele doua
grupuri de respondenti in baza testului Student.
6. Tn cadrul unei expozitii, o entitate economica a efectuat un
sondaj asupra unui esantion de 1.600 de vizitatori. S-a stabilit
urmatoarea distribugie a subiectilor, pe grupe de varsta, in functie de
tipul de cumparator, conform urmatorului tabel:

Tipul de Grupe de varste Total
cumparitor < 30 de ani > 30 de ani
Permanent 437 483 920
Ocazional 343 337 680
Total 780 820 1600

In baza testului %2 verificati diferenta sau concordanta dintre
observatii si frecventele ipotetice calculate pe baza presupunerii ca
nu exista o legatura semnificativa intre atributele unei serii de date.

Sarcini de autoevaluare:

1. Identificati rolul statisticii in madsurarea fenomenelor de masa.
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Descrieti conceptul cercetirii statistice.

Caracterizati etapele programului cercetarii statistice.
Determinati sursele indcatorilor statistici.

Analizati particularitatile sondajului de opinie.

Determinati esantionul sondajului de opinie.

Aplicati metodele de scalare a fenomenelor de piata.

Apreciati utilitatea testelor statistice in evaluarea chestionarelor.
Argumentati particularitatile testelor statistice.

10 Evaluati eficienta aplicarii testelor statistice.
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Tema 3. INVESTIGAREA CERERII DE MARFURI

3.1. Metode de analiza a cererii de consum
3.2. Elasticitatea cererii de marfuri
3.3. Analiza variatiei cererii de mairfuri

Obiective de referinta:

- sd cunoasca esenta, structura si particularitatile migratiei cererii;
- sa stabileasca coraportul elasticitatii cererii de marfuri pe piata;
- sa delimiteze tipurile de elasticitate a cererii de marfuri;

- saexplice prin exemple variatia cererii de marfuri;

- sa determine amploarea variatiei cererii de marfuri;

- sdintegreze coeficientul de variatie in analiza dinamica a cererii.

Rezumat:

Cererea de consum reprezintd una dintre formele de
concretizare a nevoii sociale, fara insa a se identifica cu aceasta. In
primul rand, aria nevoii sociale este mult mai largd, incluzand si
nevoia economicd. In al doilea rand, cererea este un concept
economic, iar nevoia este un concept preponderent psihologic sau
fiziologic, este o stare creatd de anumite impulsuri. Diminuarea
impulsurilor va fi obtinutd prin consumarea unui bun sau serviciu, in
acest caz, satisfacerea nevoii se va traduce prin satisfacerea unei
cereri a consumatorului. Tn al treilea rand, nu toate nevoile omului
sunt satisfacute prin intermediul pietei de bunuri si servicii, unele
trebuinte se acoperd pe seama fondului de consum social sau
autoconsumului. In al patrulea rind, chiar dacid am limita nevoile
sociale la trebuintele ce se satisfac prin intermediul véanzarii-
cumpardrii, sferele celor doua notiuni nu se suprapun; existd insa o
tendinta de apropiere a cererii de consum de nevoile oamenilor, dar
posibilitatea transformarii nevoilor in cerere de consum depinde de
gradul de solvabilitate.
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Cererea de consum, ca o categorie a economiei de schimb,
reprezintd cantitatea dintr-un anumit bun pe care agentii economici,
indivizii sunt dispusi sa o cumpere pentru diferitele niveluri de
preturi. Ea priveste deci bunurile si serviciile pe care consumatorii
doresc si pot sd le cumpere la pretul perioadei analizate. Ea reflecta
corespondenta dintre scara posibila de preturi, pe de o parte, si
dispozitia, si solvabilitatea pentru diverse bunuri si servicii, pe de
alta parte. Cererea de consum nu are numai o determinare cantitativa,
Ci si una valorica, data de relatia dintre pretul unitar al bunului si
cantitatea cerutd de consumator intr-o anumita perioada de timp.

Termeni-cheie:

» Cerere de consum — cantitatea dintr-un anumit bun pe care
agentii economici, indivizii, consumatorii sunt dispusi sd o cumpere
pentru diferitele niveluri de preturi.

» Metode de analizd a cererii — folosesc pentru instigarea
cererii date cuprinse in sistemul obisnuit de evidentd (statistica
circulatiei marfurilor, a prestirilor de servicii, a activitatilor
turistice), precum si Tn statistica bugetelor de familie.

» Metode de estimare indirect a cererii — metode ce
abordeaza cererea ca efect al unor fenomene economice,
demografice sau de altd naturd, asupra cdrora existd suficiente
informatii. Ca surse mai importante de informatii pentru estimari ale
cererii, mentionam: vulumul veniturilor, datele demografice, gama
indicatorilor ce caracterizeazd standardul de viata (gradul de
urbanizare, ritmul constructiilor de locuinte, dotarea populatiei cu
bunuri de folosinta indelungata etc.).

» Coeficientul elasticitatii cererii — procentul modificarii
cererii n functie de schimbarea pretului sau a venitului.

» Cerere elasticaA — procentul de crestere a cererii intrece
procentul de reducere a pretului.
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> Cerere inelastica — procentul de crestere a cererii este mai
mic decat procentul de reducere a pretului.

> Cerere unitara — procentul de crestere a cererii coincide cu
procentul de reducere a pretului.

> Cerere perfect elasticd — o modificare nesemnificativa a
pretului modifica foarte mult marimea cererii.

» Cerere perfect inelastici — reducerea pretului nu
influenteaza cererea.

» Cercetarea cantitativa a cererii — cuantificarea, in expresie
fizica si/sau valoricd, a necesarului exprimat pe piatd de agentii
economici.

Studiu de caz:

PARADIS SRL

Entitatea economicd Paradis este o societate cu raspundere
limitata, al carei capital social este divizat in parti sociale conform
actului de constituire si ale cdrei obligatii sunt garantate cu
patrimoniul societatii. Firma detine trei subdiviziuni, adresa juridica
fiind bd. Stefan cel Mare, 83, Chisindu. Activitatea firmei este
reglementata de Legea nr. 282 din 22.07.2004 privind regimul
metalelor pretioase si pietrelor pretioase, unde sunt stipulate toate
reglementarile pentru agentii economici care practica activitatea de
comercializare a articolelor din metale si pietre pretioase pe
teritoriul Republicii Moldova.

Toatd marfa care este supusa comercializarii este importatd din
F. Rusd sau din Germania. Entitatea economicd nu are ca gen de
activitate producerea articolelor din aur, lucreaza doar cu articole de
uzind importate din F. Rusa si Germania. De aceea, pentru a pune in
vanzare articolele, acestea trec mai multe etape de verificare si
confirmare a titlului, provenientei si calitatii pentru a fi demonstrata
veridicitatea lor. Astfel orice articol importat pe teritoriul Republicii
Moldova va fi supus unui control la Camera de Stat pentru
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Supravegherea Marcérii, care are drept scop apararea drepturilor
posesorilor de articole din metale pretioase si pietre pretioase, a
drepturilor producatorilor acestor articole impotriva concurentei
neloiale, precum si scopul apararii intereselor statului.

Camera de Stat pentru Supravegherea Marcarii presteaza
urmatoarele servicii:

e probarea si marcarea tuturor articolelor din metale pretioase
fabricate pe teritoriul Republicii Moldova si/sau introduse in tarad
pentru comercializare;

e expertizarea amprentelor semnelor de marcare;

e expertizarea metalelor pretioase si diagnosticarea pietrelor
pretioase, evaluarea lor;

o efectuarea analizelor metalelor pretioase;

e prepararea reactivilor de probare;

e alte activitati prevazute de legislatie.

Marcarea metalelor pretioase presupune aplicarea semnului de
marcare de stat pe bijuterii si pe alte articole din metale pretioase.
Probarea metalelor pretioase presupune determinarea titlului
bijuteriilor si altor articole din metale pretioase prin metodele
stabilite. Titlu este valoare a aliajului, care indica numarul unitatilor
de greutate a metalului pretios de bazad la o mie unitati de greutate a
aliajului.

Fiecare articol este supus unei expertize in urma careia se va
depista daca articolul corespunde celor indicate in actele de
provenienta si daca articolul insusi corespunde titlului indicat pe el.
Astfel, fiecare articol trece prin trei etape de verificare. Prima este
cea de la uzina producatoare, unde pe articol sunt amplasate initialele
uzinei, a doua etapa este la Camera pentru Supravegherea Marcarii
din F. Rusa, acolo unde se verifica pentru a doua oara titlul aurului si
se marcheazi articolul cu titlul (585; 750) si Doamna cu Coiful Tn
Cap, ceea ce reprezintd simbolul aurului rusesc, si faptul ca a fost
verificat in F.Rusa. lar a treia etapa tine de Camera Marcérii din
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Republica Moldova, unde articolele sunt verificate pentru a treia
oara, si iarasi are loc confirmarea titlului si marcarea articolului cu
titlul (585; 750) si Capul de Zimbru, care este simbolul aurului din
Republica Moldova. Daca articolele detin pe ele doar titlul 585 si
Capul de Zimbru, asta inseamna ca ele au fost produse in Republica
Moldova din aur prelucrat, dar nu din lingouri de aur cu titlul 999
procurat de la banci, asa cum o fac uzinele din F. Rusa si Germania.
Ele folosesc in componenta articolelor doar aur nou din lingouri
topite cu titlul 999.

Conform legii Republicii Moldova, pe teritoriul tarii este
interzis exportul de articole din aur si pietre pretioase, ceea ce face
imposibild extinderea afacerii peste hotarele tarii.

Conditiile de licentiere in activitatea data sunt:

e dispunerea in proprietate sau in locatiune a imobilului in
care se desfasoari activitatea licentiata;

e comercializarea articolelor din metale pretioase si pietre
pretioase doar in magazine si sectii specializate de bijuterii, cu
suprafata de cel putin 12 metri patrati, in care se asigura conditii
pentru evidenta si integritatea valorilor;

o fabricarea articolelor din metale pretioase si pietre
pretioase, prelucrarea resturilor si deseurilor ce contin metale
pretioase doar 1n incaperi ce corespund cerintelor tehnice;

e respectarea modului de comercializare, receptionare,
pastrare si evidentd a articolelor din metale pretioase si pietre
pretioase, a regulilor de achizitionare de la populatie a metalelor
pretioase si pietrelor pretioase ce se contin in articole si 1n resturi, a
modului de introducere, expediere si scoatere in/din Republica
Moldova a metalelor pretioase si pietrelor pretioase si articolelor din
ele, a conditiilor de functionare a caselor de amanet;

e dispunerea de conditii si de materiale necesare pentru
probarea metalelor pretioase si stabilirea caracteristicii pietrelor
pretioase, pentru determinarea calitatii si a cantitdtii acestora (cantare
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analitice sau electronice, reactivi chimici, precum si instrumentele
respective);

e verificarea metrologicd anuald a cantarelor analitice sau
electronice;

e prelucrarea eficientd a resturilor si deseurilor ce contin
metale pretioase, cu asigurarea recuperarii obligatorii a metalelor
pretioase cu titlul minim de 995 pentru aur si argint si de 950 pentru
platina si paladiu;

e asigurarea integritdfii §i pastrarii corespunzitoare a
articolelor din metale pretioase si pietre pretioase prin dotarea
incaperilor cu safeuri, semnalizare interioara si exterioara, cuplata la
punctul de paza centralizat;

e marcarea obligatorie a articolelor din metale pretioase,
fabricate pe teritoriul Republicii Moldova si a celor introduse in tara
pentru comercializare, cu semnul de marcare de stat, aplicat de catre
structura organizationald responsabild de supravegherea marcarii de
stat.

Licenta se retrage Tn baza temeiurilor stipulate de Legea nr.
160/2011 privind reglementarea prin autorizare a activitatii de
intreprinzator, precum si in cazurile in care se depisteaza:

- fabricarea articolelor din metale pretioase si pietre pretioase,
comercializarea articolelor din metale pretioase fara semnul de
marcare de stat, aplicat de catre structura organizationala
responsabild de supravegherea marcarii de stat, sau cu semnul de
marcare falsificat;

- lipsa documentelor de provenientd sau de insotire a
metalelor pretioase, a articolelor din metale pretioase si pietre
pretioase sau intocmirea acestor documente cu incélcarea cerintelor
stabilite de legislatia in vigoare.

Obiectivele firmei sunt urmatoarele:

o satisfacerea la maxim a cerintelor si preferintelor
consumatorilor atat prin calitatea produselor, cat si a serviciilor;
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e dezvoltarea culturii de pretuire a bijuteriilor;

e adaptarea la cerintele clientilor;

e madrirea segmentului de clienti;

o fidelizarea clientilor.

Misiunea firmei este de a satisface la maxim preferintele
clientilor in domeniul bijuteriilor si a deservirii intr-un salon de
bijuterii, prin gama de produse variata si calitativa si personal instruit
la un nivel Tnalt.

Compania realizeaza In practicd urmatoarele principii:

- abordare individuala a fiecarui client;

- corectitudine si incredere;

- responsabilitate si model pentru ceilalti;
- performanta si evolutie;

- credibilitate si calitate;

- performanta si inovatie profesionala.

Calitatea desavarsita este pilonul fundamental al activitatii
PARADIS. Colectiile de bijuterii sunt produse de unii dintre cei mai
buni producdtori ai momentului, precum Sokolov, Breuning,
Karatov, Master Brilliant si alte companii de top, Tnalt tehnologizate,
cu utilaj de ultima generatie suprapus in acelasi timp cu lucrul
manual si iscusit al bijutierilor, ce le permit sa creeze bijuterii de cea
mai Tnalta calitate combinate cu design unic.

Diamantele fixate in bijuteriile fabricilor partenere sunt de cea
mai Tnalta calitate, achizitionate de la liderii din domeniul prelucrarii
diamantelor, precum Alrosa si De Beers. Gemologii experimentati ai
companiei aleg si verifica cu grija calitatea diamantelor, ce urmeaza
sa bucure ochii clientilor.

Pietrele pretioase si semipretioase sunt importate de la cele mai
mari companii de prelucrare a pietrelor din Myanmar, India si
Thailanda, care traditional istoric au fost si vor fi centrul de extractie
si fatetare al pietrelor naturale. Specialistii fabricilor verifica
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minutios pietrele importate, atragdnd o atentie deosebita claritatii si
elementelor optice.

Toate bijuteriile prezentate Tn saloanele Paradis sunt exclusiv
produse din aur, argint si platind, achizitionat din banca sub forma de
lingouri de citre fabricile partenere. in procesul de fabricare sunt
adaugate 1n aliaj, metale (Ag, Pd, Cu) ce ofera duritate, rezistenta si
culoare bijuteriei create. Aceste aliaje, la randul lor, sunt
achizitionate de la cei mai buni producitori din Germania si Italia.
Astfel, chiar de la inceputul ciclului de producere este garantatd
calitatea bijuteriei.

Titlul de marcare este o aplicatie pe suprafata articolului, ce
confirmd standardul de stat privind calitatea aurului. Semnul
dinstinctiv al R. Moldova este capul de zimbru, care este aplicat cu
ajutorul laserului sau prin insertie mecanica. Totodatd, bijuteria
originalda in mod obligatoriu va avea si titlul de marcare din tara de
provenienta.

Eticheta anexata de bijuterie prin intermediul unui fir plombat,
reprezinta pasaportul articolului, unde sunt indicate caracteristicile
bijuteriei, precum si uzina, si tara de provenientd a articolului.
Neaparat in partea din spate trebuie sa existe si eticheta salonului, Tn
limba de stat, care reprezinta eticheta importatorului oficial.

Gama de produse din reteaua saloanelor Paradis este foarte
variatd, iar in fiecare salon sunt articole diferite, Impartite dupa
colectii si producitor. in general, gama se imparte in trei tipuri de
produse: bijuterii din aur, argint, platina, vesela si ceasuri.

Bijuteriile din aur, la randul lor, se impart in urmatoarele
subcategorii:

e verighete;

¢ inele de logodna;

e cercei, inele, pandantive, coliere, lanturi, britari, brose.
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Bijuteriile din argint cuprind urmétoarea gama de produse:

e inele de logodna;

e veseld;

e suvenire;

e cercei, inele, pandantive, coliere, lanturi, bratiri, brose.

Ceasurile din reteaua de saloane sunt impartite in doua
categorii, ceasuri din aur si ceasuri din argint pentru barbati si femei.
Ceasurile sunt produse in F. Rusa, producatorul fiind fabrica Sokolov
din orasul Kostroma. Mecanismul ceasurilor poate fi de doua tipuri:
Miyota (japonez) si Ronda (elvetian).

Din platina la moment sunt disponibile inele de logodna si
cercei cu diamante, precum si verighete.

Toate articolele pot avea insertii din:

- pietre pretioase — diamante, rubin, smarald si safir;

- pietre semipretioase — topaz, citrin, ametist, crizolit, cuart,
granat, turmalin, perla si altele.

- pietre sintetice — fianite si Swarovski.

Partenerii principali de la care firma importad articolele de
bijuterii sunt din F. Rusa: Sokolov, Karatov, Platina, Master
Brilliant, Akvamarin, Kast, iar din Germania uzina Breuning.

De asemenea, un produs popular au devenit si Gift cardurile
(certificatele cadou) care pot fi procurate in orice salon Paradis
pentru orice suma de bani, iar ulterior pot fi transmise cadou unei
persoane apropiate. Ele sunt valabile timp de 3 luni, timp in care
clientul poate procura articole Tn valoarea cardului Tn orice salon
Paradis.

Salonul Paradis de asemenea ofera carduri Discount (cartele de
reducere) clientilor fideli, care au acumulat o anumiti sumi de
cumpdaraturi i care au prezentat bonuri in valoare de o anumita
suma. La moment, cardurile de reducere sunt de trei tipuri: 5%, 7% ,
si 10%. Astfel clientii posesori ai acestor carduri pot beneficia de
aceste reduceri 1n orice perioadd a anului. De asemenea, de reduceri
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pot beneficia si ceilalti doi utilizatori ai cardului pe care fiecare client
1i mentioneaza ca potentiali beneficiari ai cartelei de reducere. Astfel,
de cartela data pot beneficia cele mai apropiate persoane sau prieteni.

Totodata, fiecare client poate fi consultat online, dacda are
oarecare intrebari pe site-ul oficial al firmei www.paradis.md, unde
consultantul online este gata s ii raspunda la orice intrebare si sa i
ofere toatd informatia necesara despre orice produs sau cum sa aiba
grija corect de un articol din aur cu pietre. Ca serviciu postvanzare
compania oferd garantie la calitatea articolului, aurului si la fixarea
pietrelor pe o perioada de 2 ani de zile.

La moment, compania detine o cota de piatd mai mare de 35%
din domeniul dat in Republica Moldova, si a devenit cel mai mare
importator de bijuterii care coopereaza cu companii din F. Rusa si
Germania. Piata de desfacere in prezent este doar or. Chisinau,
deocamdatd nu exista filiale in afara capitalei, iar exportul in afara
Republicii Moldova este interzis prin lege.

Sarcinile studiului de caz:

1. Caracterizati procesul de desfasurare a activitatii
economice, in cadrul entitatii Paradis SRL, n conformitate cu
legislatia in vigoare.

2. Analizati spectrul serviciilor oferite clientilor si gradul de
saturatie al acestora.

3. Argumentati utilitatea aplicarii tehnicilor de ,,educare” a
consumatorului de produse de lux.

4. Investigati dinamica coeficientului elasticitatii cererii Tn
raport cu modificarea pretului in functie de producator.

5. Integrati, in cadrul acestui exemplu, abordarea calitativa a
cererii de consum.

Aplicatii practice:

1. Localitatea T se afld la o distantd de 60 km de localitatea A,
care are 1.000.000 de locuitori si de 30 km de localitatea B, care are
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100.000 de locuitori. Tn baza legii gravitatiei comerciale elaborati de
Reilly determinati:

- atractia comercialda exercitata de cele doud localitati A si B
asupra localitatii T;

- pand unde se prelungeste aria de atractie comerciala a
fiecarei dintre cele doua localitati?

2. Salonul auto X a vandut in perioada to circa 840 automobile,
dintre care 505 marca Dacia (pret mediu 9.550 euro) si 335 marca
Renault (13.500). Tn perioada t; pretul pentru Dacia a rdmas
neschimbat, iar marca Renault a facut o reducere de 15%. Totalul
vanzarilor a crescut la 1.140 automobile (635 — Dacia, 505 —
Renault). Cererea materialelor consumabile pentru aceste tipuri de
automobile a crescut in perioada t; fata de to cu 3,5%. Sa se
determine: coeficientul elasticitatii directe a cererii Tn functie de pret
pentru marca Renault; coeficientul elasticititii Tncrucisate a cererii de
automobile Dacia n functie de pretul automobilelor Renault;
coeficientul elasticitatii  Tncrucisate a cererii  de materiale
consumabile Tn functie de pretul ambelor marci de automobile si sa
se specifice pentru fiecare situatie care sunt relatiile de
interdependenta.

3. Cererea pentru alcool la o colectivitate formatd din 120 de
persoane variaza de la 3 litri anual la 13 litri anual, dupa cum este
expus in urmatorul tabel:

Litri 3/ 4|56 |7 ]8]9]10]11]12]13

Persoane | 2 | 13 (22 |27 |20 |14 |9 | 6 4 2 1

Calculati indicatorii ce caracterizeazd variatia cererii si
interpretati rezultatele obtinute.

Sarcini de autoevaluare:

1. Identificati metodele de analiza a cererii de consum.
2. Clasificati metodele de analiza a cererii de consum.
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Descrieti conceptul elasticitatii cererii.

Analizati elasticitatea cererii in raport cu modificarea pretului.
Studiati elasticitatea cererii Tn raport cu modificarea veniturilor
consumatorilor.

Estimati variatia cererii de marfuri.

Exemplificati modelul variatiei cantitative a cererii de consum.
Determinati abordarea calitativa a cererii de consum.

Aplicati metoda diagonalei in cercetarea fenomenelor de piata.

. Integrati in exemple concrete metoda repartitiei utilizatorilor

industriali.

Bibliografie complementara:

1.

BULAT, Veronica. Rolul logisticii in evolutia circuitelor comerciale
mondiale. Tn: Materialele Conferingei stiinsifice internasionale,
,Politici si mecanisme de inovare si dezvoltare a proceselor
economico-financiare si sociale h plan nagional si international”.
Editia a IX-a. Chisinau, USM, 2014, pp. 392-396. ISBN: 978-9975-71-
574-4.

MOVILA, 1. Statistica teoreticd si economicd. Balti: Presa universitara
balteana, 2015. 246 p. ISBN: 978-9975-50-160-6.
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Tema 4. CERCETAREA OFERTEI DE MARFURI

4.1. Cercetarea structurii ofertei de marfuri

4.2. Investigarea dinamicii ofertei de marfuri

4.3. Metoda utilitatii globale maxime

4.4. Segmentarea pietei conform algoritmului Belson

Obiective de referinta:

- sa formuleze problema privind cercetarea structurii ofertei de marfuri
pe piata;

- sd delimiteze variatia dinamicii ofertei de marfuri;

- sd aplice metoda utilitatii globale maxime;

- sd argumenteze utilitatea algoritmului Belson pentru segmentarea
pietei.

Rezumat:

Oferta de marfuri reprezintd forma sociald pe care o imbraca
produsele destinate schimbului prin intermediul relatiilor de piata.
Realizarea finala a ofertei are loc in urma confruntarii sale cu
cererea, prin actele de vanzare-cumparare, care preced si
conditioneaza trecerea marfurilor in consum. Oferta de marfuri se
afla insa in strinsd i permanentd legatura cu productia de marfuri,
reprezentand, de fapt, finalizarea acesteia pe piata. Sub aspectul ariei
sale de cuprindere, oferta se referd atdt la produsele existente in
circulatie, cat si la cele care, iesite din procesul de fabricatie,
urmeaza a fi trimise pe piata, si care se mai afla in cadrul unitatilor
producatoare.

In sens microeconomic, oferta reprezinti cantitatea dintr-un
bun pe care un intreprinzator sau toti intreprinzatorii sunt dispusi sa o
produca si sa o comercializeze intr-o perioada de timp in functie de
nivelul pretului unitar si a altor imprejurari economice si
extraeconomice.
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Tn sens macroeconomic, oferta cuprinde toate produsele
destinate satisfacerii consumului prin intermediul circulatiei,
respectiv, atat bunuri si servicii destinate consumului intermediar sau
formarii brute a capitalului fix, cat si bunuri sau servicii care asigura
consumul final al populatiei. Drept urmare, transformarea bunurilor
si serviciilor respective in oferta de marfuri imbraca forme diferite,
n functie de natura si destinatia lor. O parte a acestora se realizeaza
ca ofertd prin comert, ca intermediar in procesul schimbului, iar o
alta parte, in mod direct intre unitdtile producatoare si cele
consumatoare, indeosebi, h cazul produselor destinate consumului
intermediar si a celor privind formarea stocurilor de capital prin
intermediul investitiilor (formarea bruta a capitalului fix).

Termeni-cheie:

> Oferta — cantitatea maximd dintr-un bun sau mai multe
bunuri pe care un agent economic sau un grup de agenti economici o
ofera pietei la un moment dat, la un anumit pre.

> Elasticitatea ofertei — exprimd dimensiunile sau gradul
modificarii ofertei in functie de schimbarea pretului sau a oricareia
din conditiile ofertei.

» Cercetarea dinamicii ofertei — determinarea modificarii
cantitative si a variatiei calitative a ofertei, precum si a diversificarii
si Tnnoirii sortimentale.

» Ritmul anual al innoirii sortimentale — exprima in
procente raportul dintre numarul produselor noi introduse in
fabricatie Tn cursul anului si cel al produselor existente Tn productie
la sfarsitul perioadei analizate.

» Ritmul anual al diversificirii sortimentale — exprima in
procente raportul dintre diferenta produselor noi introduse Tn
fabricatie si cele scoase din fabricatie in perioada respectiva, la
numarul de produse existente la inceputul perioadei.
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> Utilitate — marime adimensionald, cuprinsd intre zero si unu,
in care se convertesc diferitele unitati de masura a caracteristicilor,
cu scopul de a usura compararea acestora, in vederea facilitarii ludrii
deciziei.

» Metoda utilitatii globale maxime — rezolvd problema
diversitatii tipologice a caracteristicilor prin transformarea tuturor
acestora intr-o unitate de masura unicd. Metoda este utilizatd in
situatia in care criteriile decizionale au coeficienti de importanta
diferiti.

> Segmentarea pietei — proces de divizare a unei colectivitati
n grupe si gene, in functie de mediul de viata, nivelul de instruire,
venit etc.

» Metoda matriceala — gruparea solicitatorilor (consumatorilor),
dupa criteriile de segmentare alese, intr-un element de contingenta,
in care se trec, pe orizontald, clasele de segmentare si suma lor, iar pe
verticald, clasele de solicitare (preferinta) si suma lor. Ulterior, se
ordoneaza segmentele dupa concentrarea datelor pe diagonalele
matricei, criteriul cel mai bun de segmentare fiind acela a carui
valoare pe diagonale este mai mare.

> Metoda Belson — se foloseste Tn cazul variabilelor care
admit dihotomia, aplicarea fundamentandu-se pe masura diferentei
absolute intre efectele reale ale segmentelor si efectivele ce se
asteapta din observare in cazul independentei dintre variabile.

Studiu de caz:

Cercetarea ofertei educationale in universititile din Republica
Moldova din perspectiva activitatii de marketing
Piata serviciilor educationale reprezintd o componenta
fundamentala a mediului de marketing al institutiei. Relatiile de piata
sunt cele care se desfasoard intre institutie si agenti ai mediului sau
extern. In primul rand, acestea sunt relatii de concurenta cu unitati de
profil similar, cu care 1si poate disputa aceleasi categorii de
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beneficiari ai serviciilor. La fel de importantad este, in contextul
abordarii pietei serviciilor educationale drept o subdiviziune a pietei
globale, elucidarea segmentelor de piatd — grupari omogene de
beneficiari, delimitate dupa anumite criterii: varstd, sex, nivelul
studiilor, nivelul veniturilor etc. Oricat de complexa ar fi structura sa,
piata trebuie vazuta ca un tot unitar, In cadrul caruia segmentele de
piata nu sunt decét niste elemente interdependente.

Tn ultimii ani, universitatea a fost afectati de dezechilibre mari
care au fost determinate, ih mare parte, de prioritizarea si orientarea
tinerilor spre unele domenii considerate mai prestigioase si mai cu
perspectiva decat altele, de exemplu in top au fost facultatile de:
drept, economie, limbi straine, relatii internationale si stiinte politice.
Astfel, s-a pronuntat fenomenul unor perioade de excedent cu unele
de deficit, reprezentdnd o caracteristicd a complexitatii pietei
educatiei si nu un sir de situatii conjuncturale specifice tranzitiei
atribuite Republicii Moldova in momentul actual. Aceste si alte
tendinte determina specificul pietei educationale si de desfasurare a
procesului de invatamant in toatd complexitatea sa.

In ceea ce priveste marketingul educational si cultural, este
justificat prin aceea ca si educatia, si cultura, In general, trebuie sa
devind domenii rentabile, punand In valoare ceea ce au de oferit,
valorificAnd pentru aceasta orice oportunitate. Daca in economie nu
se pot lua decizii rationale fard investigarea pietei, tot asa nici in
domeniul educational nu pot lipsi studiile asupra nevoilor publicului.

Biroul National de Statisticd comunica datele privind activitatea
institutiilor de invatimant superior (pentru nivelurile invatimantului
superior de licenta si master) Tn anul de studii 2018/2019.

Reteaua institutiilor de Tnvatdmant superior este formatd din
29 de unitati, inclusiv 19 institutii de stat (din care 2 institutii nu au
avut admitere Tn anul de studii 2018/2019)si 10 — nestatale.
Majoritatea institutiilor de invatamant superior isi au sediul in
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municipiul Chiginau — 25 de unitati si cate 1 unitate — Th municipiile
Bilti, Cahul si Comrat, si in oragul Taraclia.

La inceputul anului de studii 2018-2019, numarul de studenti a
fost de 60,6 mii persoane (exclusiv straini), fiind cu circa 5 mii de
studenti mai putin, comparativ cu anul de studii precedent. Numarul
de studenti in institutiile de stat a fost de 50,6 mii persoane,
reprezentand 83,5% din totalul studentilor. Comparativ cu anul de
studii 2017-2018, numirul de studenti Tn institutiile de stat s-a
diminuat cu 4,7 mii de persoane (sau 8,5%), mai putin In cele
nestatale (cu 0,2 mii de persoane sau 2,1%). Distributia pe sexe a
studentilor din invatamantul superior relevad o pondere mai mare a
populatiei feminine (57,9%). La studii superioare de master (inclusiv
studiile integrate) ponderea studentelor a atins valoarea de 64,2%
fata de totalul studentilor inscrisi in acest nivel, la studii superioare
de licenta este de 55,8%.

Tn medie la 10 mii de locuitori revin 171 de studenti din
institutiile de Invatamant superior, comparativ cu 185 in anul de
studii 2017/2018. In institutiile de stat studentii la forma de
invatamant cu frecventd detin o pondere de 65,4%, in timp ce in
institutiile nestatale ponderea acestora este de 53,9%.

In anul de studii 2018/2019, in invatamantul superior au fost
inmatriculate 13,5 mii de persoane la Ciclul I si 4,7 mii de persoane
la Ciclul II. Din totalul de Tnmatriculati la Ciclul I, in institutiile de
invatdmant de stat au fost inscrisi 11,1 mii studenti (82,2%), 57,5%
dintre acestia cu finantare in baza de contract. Totodata, in institutiile
de invatimant de stat la Ciclul II au fost inmatriculate 4,7 mii de
persoane, majoritatea fiind Tnscrise la buget (60,4%). Comparativ cu
anul de studii 2017/2018, in institutiile de Tnvatamant de stat au fost
Tnmatriculagi mai putini studenti in baza de contract (cu 11,2% la
Ciclul 1 si 4,7% la Ciclul Il), in timp ce s-a remarcat cresterea celor
Tnmatriculati la Ciclul I cu finantare din buget (cu 7,4%).
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In acelasi timp, numarul de studenti inmatriculati in sectorul
nestatal la Ciclul | a constituit 2,4 mii persoane, cu 39,2% mai mult
comparativ cu anul de studii 2017/2018, la Ciclul Il — 0,7 mii sau cu
7,1% mai putin.

Domeniul business, administrare si drept a atras cel mai mare
numar de studenti din Ciclul II (40,3%), precum si din Ciclul I
(37,2%). Un alt domeniu atractiv pentru studentii din Ciclul Il a fost
domeniul educatie (20,1%), iar pentru studentii din Ciclul I, cu o
proportie de 13,5%, cel de inginerie, tehnologii de prelucrare,
arhitectura si constructii.

Totodata, specialitatile pentru care au optat cei mai multi
studenti sunt urmatoarele: drept (12,6% din total inmatriculati),
business si administrare (8,3%), contabilitate (5,3%), finante si banci
(4,6%), marketing si logistica (4,0%), medicind (3,6%), tehnologia
informatiei (3,1%), servicii hoteliere, turism si agrement (3,0%).

Din numarul total al persoanelor inmatriculate la Ciclul I,
majoritatea sunt ih baza studiilor liceale (71,4%), iar 24,8% — in baza
studiilor profesional-tehnice postsecundare.

Tn anul 2018, Ciclul I I-au absolvit 11,9 mii persoane si 6,2 mii
— Ciclul II (inclusiv medicina si farmacia). Comparativ cu anul 2017,
s-a inregistrat sciderea numarului de absolventi atat la Ciclul I (cu
10,9%), cat si la Ciclul II (cu 5,1%). Ponderea absolventelor in
totalul fiecarui nivel a fost majoritard: 64,5% pentru Ciclul II,
respectiv, 59,6% pentru Ciclul I.

In institutiile de 1invitimant superior si-au desfasurat
activitatea 4,5 mii de persoane (personal de bazd), cu 6,1% mai putin
comparativ cu anul de studii 2017/2018. Din totalul de personal, 2,5
mii de persoane detin titlu stiintific, dintre care 86,5% de doctor in
stiinte si 13,5% de doctor habilitat. Ponderea femeilor din numarul
total de personal este de 54,7%, fiind mai superioara in cazul functiei
de lector universitar (61,7%).
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La inceputul anului de studii 2018/2019, numarul studentilor
strdini a constituit 4,1 mii persoane, dintre care 2,1 mii (51,2%) 1si
fac studiile in domeniul sénatate. Cei mai multi studenti sunt din
Israel — 41,8%, Romania — 39,2%, India — 6,3%, Ucraina — 2,8% si
Turcia — 2,0%.

Sarcinile studiului de caz:

1. Mentionati ce informatii considerati ca ar trebui sa ofere
universitatile si facultatile pentru atragerea candidatilor.

2. Credeti ca informatiile evidentiate pana acum oferd o
imagine clard pentru cei interesai asupra nivelului calitativ si
performantelor unei facultati? Daca nu, ce sugerati ca ar trebui sa
facd 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.

Aplicatii practice:
1. Un producator de incaltaminte doreste sa identifice ritmul
mediu al innoirii sortimentale si ritmul mediu al largirii sortimentale

pentru subgrupa de produse incéltiminte pentru femei intre anii
2016-2018, avand la dispozitie datele din urmatorul tabel:

a. 2017 a. 2018 a. 2019
Produs g 5 g 5 § 5
;g;?:ﬁaglrﬁteel 35 | 12| 8 | 38|15 8 |42 ] 10] 12

Analizati indicatorii i interpretati rezultatele obtinute.
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2. O firma producatoare de bauturi racoritoare doreste sa

lanseze pe piatd o noud bauturd energizanta si cauta sa identifice care
din criteriile — varsta sau venituri — segmenteazd cel mai eficient
piata. Astfel, se alege un esantion de 200 de persoane (clasificate Tn
cumparatori $i noncumparatori), care au fost intervievate cu privire la
decizia de cumparare a produsului tindnd cont de criteriile de

segmentare alese. Rezultatele chestionarii sunt:

Categorii de Criteriul varsta Criteriul venituri
persoane Sub 3_0 Peste 30 Sub 5_000 Peste _
de ani de ani lei 5000 lei
Cumparatori 25 75 30 70
Noncumparatori 80 20 20 80

Analizati care este criteriul cel mai eficient de segmentare a
pietei dupa metoda matriceala de segmentare.

3. Tn urma unei anchete de piatd desfasurati asupra unui
esantion de 1500 de persoane, prin care s-a urmarit patrunderea in
consum a unui produs, au fost obtinute urmatoarele rezultate:

URBAN RURAL
TOTAL Total Dintre care Total Dintre care
Barbati | Femei Barbati | Femei
Total
subiecti 1500 | 940 | 400 540 | 560 | 255 305
-sub30de | pop | ga5 340 | 175 80 95
ani 650
-peste30de | yer | 9g5 | 200 | 385 | 175 | 210
ani 850
Consumatori
1900 825 | 315 510 | 375 | 140 235
-sub30de | ey | q00 330 | 125 | 45 80
ani 575
-peste30de | 4.0 | g5 180 | 250 95 155
ani 625
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Neconsuma-

oo | s | 8 30 |185| 115 70
- sub 30 de

e 2% | 15 10 | 50 | 35 15
-peste 30de | g4 | 4 20 |135| 80 55
ani 225

Pornind de la acestea, sa se stabileasca segmentele de piata in
baza algoritmului Belson, utilizdnd criteriile de segmentare in
ordinea stricta a importantei lor.

4. Departamentul de marketing al unei entitdti economice a
efectuat un studiu de piata care a condus la luarea deciziei de
modernizare a liniei de fabricatie a unui produs. Tn acest sens,
marketerii au realizat patru proiecte, tindnd cont de patru indicatori
de baza: costuri fixe, costuri variabile, profit net si cifra de afaceri,
fiind cunoscuti si coeficientii de importanta ai acestora.

Proiecte Coeficienti
Indicatori p1 P2 P3 P4 _ de )
importanta
Cost fix 45 40 60 20 0,1
Cost 40 30 50 25 0,2
variabil
Profit net 1000 950 1100 1200 0,3
Cifra de 10000 | 8000 | 11000 | 12500 0.4
afaceri

Determinati proiectul cu utilitate globala maxima.

Sarcini de autoevaluare:

1. Descrieti conceptul structurii ofertei de marfuri.

Mo
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Caracterizati profilul static si profilul dinamic al ofertei.
Calculati variatia in timp a nivelului calitativ al ofertei.
Redati conceptul elasticitatii ofertei.




5. Cercetati modificarea coeficientului elasticitatii ofertei dupa pret.

6. Analizati dinamica ofertei de marfuri in diferite ramuri
industriale.

7. Calculati ritmul anual de innoire sortimentala.

8. Determinati ritmul de diversificare sortimentald in cadrul unei
entitati economice.

9. Argumentati necesitatea aplicarii metodei utilitatii globale
maxime n procesul decizional al structurdrii ofertei de marfuri.

10. Integrati algoritmul Belson in segmentarea ofertei de marfuri.

Bibliografie complementara:

1. BULAT, Veronica, GRIBINCEA, Alexandru. Actual situation of the
largest european dental market. Tn: Anuar stiinzific. Vol. VII-VIII.
Chisinau, 2010, pp. 257-261. ISSN: 1857-1840.

2. SAVOIU, Gh., GRIGORESCU, R., ASANDEI, M., MANOLE, S.
Cercetari §i modeldri de marketing. Bucuresti: Editura Universitara,
2005. 208 p. ISBN: 978-973-7787-51X.
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Tema 5. ANALIZA POLITICII DE PRODUS
PE PIATA

5.1. Influenta mixului de marketing asupra produsului

5.2. Modelarea procesului de lansare pe piati a unui produs cu arbori
de decizie

5.3. Strategii de lansare a produsului conform cerintelor pietei

Obiective de referinta:

- sa delimiteze influenta mixului de marketing asupra produsului;

- sa explice problema modelarii procesului de lansare a produsului pe
piata;

- sé aplice modelul arborelui de decizii in lansarea produsului;

- sa stabileasca legatura dintre lansarea produsului si cerintele pietei;

- sid utilizeze Tn cercetare modele matematice pentru crearea noilor
strategii de produs.

Rezumat:

Prin produs se intelege un ansamblu de atribute sau de
caracteristici fizice si chimice tangibile, reunite 1Intr-o forma
identificabila, potrivit destinatiei pe care o are. In viziunea
marketingului, produsul apare mai intdi ca o expresie fizica a
raspunsului entitatii economice la cerere In contextul in care atunci
cand isi propune realizarea unui produs, intreprinderea trebuie sa
plece de la asteptarile si dorintele consumatorilor.

Un produs poate fi oferit sub formd de bun material, serviciu,
idee, persoani sub forma unor combinatii ale acestora. in timp ce
producatorii percep produsul ca un obiect fizic, consumatorii
cumpara de fapt avantajele de care se bucurd din partea produsului
respectiv. In general, in definirea unui produs intervin urmitoarele
elemente: componentele corporale; componentele acorporale;
comunicatiile referitoare la produs si imaginea produsului.
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Plecandu-se de aici, produsul a mai fost definit §i ca tot ceea
ce poate fi oferit pe o piatd, intr-un mod care sia fie remarcat,
achizitionat si consumat, in vederea satisfacerii unei nevoi,
concretizandu-se intr-un bun material, un serviciu, o persoand, o
organizatie, un loc sau chiar intr-o idee.

Notiunea de produs, in activitatea de marketing, se impune a fi
avuta 1n vedere si pe o anumitd scara de ierarhizare a bunurilor si a
serviciilor, respectiv In functie de aria pe care o acopera, in felul
acesta ajungandu-se la urmatoarele sapte esaloane:

- articolul, reprezentdnd unitatea de baza, definitd prin
caracteristicile sale foarte concrete ale fiecarui bun individual in
parte;

- marca, adici numele asociat mai multor articole, care
permite identificarea originii si a caracteristicilor;

- tipul de produse, constituit din articolele care se prezintd
Tntr-o anumitd forma, distincta de altele;

- categoria de produse, cuprinzand toate produsele din aceeasi
familie care prezintd o anumitd coerenta functionala;

- familia de produse, constituitd din toate categoriile de
produse care au ca destinatie satisfacerea aceleiasi nevoi.

Clasificarea produselor dupa anumite criterii este o operatiune
foarte utild in elaborarea strategiilor mixului de marketing.
Introducerea conceptului de ciclu de viatd al produselor in teoria
economica de catre J. Dean in 1950 a usurat considerabil procesul de
evaluare si cunoastere specifica pietelor concurentiale. Desi orice
produs si are ciclul sau de viata specific, in forma clasica, indiferent
de produs, ciclul de viata imbraca pentru toate bunurile forma literei
S, fiind constituit din patru faze: 1) lansare (introducere) in
fabricatie; 2) crestere; 3) maturitate (saturare); 4) declin.
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Termeni-cheie:

»  Mix de marketing — ansamblul de instrumente tactice de
marketing controlabile pe care firma le combina cu scopul de a
produce pe piata tinta reactia dorita.

>  Arbore de decizie — arbore care contine Tn noduri cate un
test pentru o anumitd proprietate, fiecare arc fiind etichetat cu o
valoare a proprietatii testate in nodul din care pleaca arcul respectiv,
iar in fiecare frunza o clasa.

»  Produs — este orice bun fizic tangibil sau serviciu care
poate fi oferit unei piete si care poate satisface o dorintd sau o
nevoie.

>  Politici de produs — un ansamblu de strategii si tactici
vizdnd consolidarea pozitiei entitatii economice pe piatd in baza
produsului, ca rezultat al unui proces economic complex de raportare
a firmei la cerintele pietei.

»  Pozitionarea produsului pe piata — actul proiectarii
ofertei si imaginii unui produs, astfel incat aceasta sa ocupe un loc
distinct si apreciabil Tn atentia cumparatorilor vizati.

Studiu de caz:

»Efes Vitanta Moldova Brewery” S.A.

.M., Efes Vitanta Moldova Brewery” S.A. este inregistrata la
Camera de inregistrari sub forma de Societate pe Actiuni ,,Efes
Vitanta Moldova Brewery” din Chisinau.

Istoric aparitia berii este plasata cu 7 mii de ani in urma pe
teritoriul cuprins intre raurile Tigru si Eufrat. Bautura a capatat o
raspandire rapida in Mesopotamia, Egipt si prin coloniile grecesti in
toatd lumea antica. in spatiul nostru geografic, primele relatiri despre
bere dateazd de dinaintea erei noastre fiind atestat consumul berii
inca in perioada razboaielor romane.

Pe teritoriul actualei Republici Moldova, productia industriald a
berii incepe 1n anul 1873, cand un intreprinzator german pe nume Raps
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fondeaza in Chisinau prima fabrica de bere. Bazele actualei companii
au fost puse cu 30 de ani in urma, in 1974, prin fuzionarea unitatii
vechi de productie cu fabrica noud, construitd in zona industriald a
orasului. In 1995 compania a fost privatizati si reorganizati in
Societate pe Actiuni cu numele de ,,Vitanta Intravest”.

In urmitorii ani a fost efectuata o reutilare considerabild, noile
echipamente asigurand extinderea capacitatii de productie si
cresterea calitdtii produselor. Pe parcurs, fiecare din marcile de bere
si bauturi racoritoare a adus in colectia Intreprinderii medalii de aur,
argint, bronz la mai multe expozitii si tArguri internationale.

O noud etapa in istoria companiei a inceput in ianuarie 2003,
odatd cu achizitionarea pachetului majoritar de actiuni de cétre ,,Efes
Beverage Group”, unul dintre cele mai mari grupuri de profil de pe
piata europeana a berii. Odata cu schimbarea proprietarului, ,,Vitanta
Intravest” isi schimba numele in ,,Efes Vitanta Moldova Brewery”
apartindnd industriei alimentare.

Aceasta intreprindere s-a impus pe piata internd a Republicii
Moldova prin sortimentul de productie de inalti calitate:

- Berile ,,Chisinau” , ,,Arc”, ,Vitanta Premium”, ,Efes
Pilsener”, ,,Starli Melnic”;

- Bauturi racoritoare — 6 arome unite sub brendul VIVA:
,Limonada”, ,,Orange”, ,,Cola Cola”, ,,Coacdza Neagra”, , Lime”,
,,arapefruit”;

- Apa minerala REAL cu gaze si fara gaze;

- Bauturi slab alcoolice ,,Coffe Amaretto” ,,,Gin tonic”, ,,Red
vodka”;

- Sucurile naturale de import ,,Prigat” cu aroma de portocale,
kiwi si piersic;

- Bauturi racoritoare din gama Pepsi ce sunt de asemenea
pentru import.

Principalele activitati ale entitagii economice sunt:

e producerea;
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e turnarea;

o imbutelierea,;

e vianzarea cu ridicata si cu amanuntul a bauturilor alcoolice,
slab alcoolice si nealcoolice.

Produsele intreprinderii se bucurd de o vastd utilizare nu
numai printre randurile tinerilor, dar si printre randurile celor de
varsta a doua si a treia, produsele fiind consumate nu numai la noi in
Republica Moldova, dar si peste hotare. Relatiile de cooperare sunt
foarte stranse reusind sd importe materia primd de cea mai Tnaltd
calitate din Bulgaria, Franta, Ucraina, Olanda, Cehia, Anglia, Turcia,
F. Rusa.

Pe piata R. Moldova sunt prezente o multitudine de marci
comerciale, dar se poate mentiona faptul ca in fiecare activeaza cate
un singur jucator-cheie: ,,Efes Vitanta Brewery” si,,The Coca Cola
Company” care detin fiecare mai mult de jumatate din piatd. Aceasta
repartizare a cotelor de piata se datoreaza in special achizitionarii de
catre ,,Efes Brewery Group” a pachetului majoritar de actiuni a
,,Vitanta Intravest” si ulterioara vanzare a marcilor ,,Viva” si ,,Real”
a companiei Coca Cola.

Prin urmare, pietele berii si bauturilor racoritoare au un nivel
ridicat de concentrare in conditiile careia aparitia unor noi concurenti
devine foarte dificila. In acelasi timp, putem vorbi de un exemplu
clasic al globalizarii, cand companiile transnationale, fara mari
eforturi, ocupa pozitii de lider pe anumite piete.

Sarcinile studiului de caz:

1. Caracterizati piata berii din Republica Moldova.

2. Analizati segmentele pietei berii dupa diferite criterii de
segmentare.

3. Descoperifi  povestea  berii  Chisindu pe adresa
www.efesmoldova.md.
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4. Argumentati in ce categorie de bere se incadreaza berea
Vitanta Premium, si care este rolul ei in pozitionarea celorlalte tipuri
de bere.

5. Cercetati ierarhia procesului de lansare a noilor produse pe
piata de catre Efes Brewery Group.

Aplicatii practice:

1. Piata interna a unui produs A este segmentata in patru zone
(I, II, T, TV) carora le corespund vanzarile totale si cele aferente
uneia dintre firmele producatoare ale acestui produs (firma X) care a
Tnregistrat in ultimul bilant financiar valorile expuse in tabel:

Specificatii Zona | Zonall | Zonalll | Zona IV
Vanziri totale
produs A, mii 83.000 135.000 175.000 | 202.000
u.m.

Vanzari produs A
ale firmei X, mii 13.000 13.850 15.000 11.500
u.m.

Determinati cum poate fi apreciata pozitia firmei X pe aceasta
piata in raport cu principalul sau concurent (firma Y), daca se stie ca, in
perioada data, firma Y a obtinut pe aceeasi piata o cotd globala de 17%.

2. Departamentul de marketing al unei entitati comerciale
doreste sa lanseze pe piata un nou tip de produs, dupa ce acesta a fost
testat. Rezultatele testului au ardtat cd noul produs nu este inferior
produselor similare existente. Marketerii au apreciat probabilitatea de
0,4 pentru succesul acestui produs si un profit asociat estimat la cca
2500000 lei. Probabilitatea de esec este estimatdi la 0,6, iar
pierderile asociate constituie 150 000 lei.

Departamentul de marketing ia in considerare urmaitoarele
scenarii posibile:

1. Sarenunte la lansarea noului produs;
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2. Siaintroduci imediat produsul in vanzare;

3. Sa testeze vanzarea produsului intr-un supermarket la un

cost de 25 000 lei.

Se cunosc urmatoarele rezultate ale testului:

a. Noul produs si fie cumparat de mai putin de 15% dintre
consumatori.

b. Produsul sa fie cumparat de mai mult de 15% dintre
consumatori, iar mai putin de 50% dintre acestia vor cumpara
produsul si a doua oara.

C. Produsul va fi cumpdarat de mai mult de 15% dintre
consumatori si cel putin 50% dintre acestia vor solicita si a doua oara.

Pentru cele trei situatii posibile ale testului, marketerii au
determinat probabilitatile de succes si esec dupa cum este expus in
urmatorul tabel:

>15%
Situatii <15% Revin Revin Probabilitate
<15% >50%
Succes 0,2 0,05 0,15 0,4
Esec 0,4 0,1 0,1 0,6
Probabilitate 0,6 0,15 0,25 1

Tn situatia in care rezultatul testului arati ci produsul nu a
atras atentia cumparatorilor, atunci existda doud posibilitati de
actiune:

1. Sarenunte la fabricarea noului produs;

2. Sa lanseze produsul pe piata.

Tn baza arborelui de decizie, stabiliti varianta optimd pentru
situatia analizata.

Sarcini de autoevaluare:

1. Descrieti rolul mixului de marketing in activitatea entitatilor
economice.
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10.

Identificati rolul produsului in mixul de marketing.

Aplicati metoda arborelui de decizie pentru evaluarea procesului
de lansare a produsului pe piata.

Analizati etapele situatiilor decizionale in modelul arborelui de
decizie.

Integrati in exemple concrete principiile construirii arborelui de
decizie.

Cercetati etapele procesului de lansare a noilor produse pe piata.
Evaluati strategiile de dezvoltare a noilor produse.

Argumentati modelul integrarii politicii de produs in sistemul de
pozitionare pe piata.

Analizati oportunitatile de valorificare a politicii de produs.
Investigati interdependenta dintre politica de produs si celelalte
politici ale mixului de marketing.

Bibliografie complementara:

1

2.

POPESCU, A. Pozisionarea, instrument al marketingului strategic.
Bucuresti: Editura ASE, 2012. 138 p. ISBN: 978-606-34-2191-5.
PREDA, O. Managementul marketingului. Bucuresti: Editura
Universitard, 2012. 175 p. ISBN: 978-606-591-375-2.
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Tema 6. CERCETAREA POLITICII DE PRET
PE PIATA

6.1. Analiza elementelor teoriei preturilor
6.2. Corelarea pretului cu ciclul de viata al produsului
6.3. Metode de stabilire a preturilor

Obiective de referinta:

- sa clasifice metodele de stabilire a preturilor;

- sa analizeze elementele si riscurile de evolutie a pietei din punctul de
vedere al preturilor;

- si determine corelatia dintre pret si ciclul de viata al produsului;

- sdidentifice utilitatea metodei de stabilire a pretului orientat pe profit;

- sa utilizeze probleme de stabilire a pretului in analiza competitiva de
rentabilitate.

Rezumat:

Pretul reprezinta o formd de masurare economica, de evaluare
concretd a schimbului, cunoscuta odatd cu aparitia schimbului de
marfuri. Evaluarea prin pret a schimbului este denumitd forma
baneasca a acestuia; in sensul acesta, pretul exprimand cantitatea de
bani platitd pentru cumpararea bunurilor si serviciilor, in cadrul
tranzactiilor bilaterale care au loc pe piata; el este un raport intre
bunuri si bani.

Din aspectul activitatii de marketing, pretul este singurul
element aducator de venituri din mixul de marketing, toate celelalte
producand costuri. De asemenea, pretul comunica pietei pozitionarea
valorica intentionatd pentru produsul sau marca in cauzd. Un produs
bine conceput si caruia i se face un marketing pe masura poate
impune un plus de pret si poate aduce mari profituri.
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Analizand direct relatia dintre produs si cumparator, pretul
joaca un rol decisiv in optiunea cumparatorului pentru un produs sau
altul, in realizarea actului de vanzare-cumparare. Alaturi de celelalte
elemente ale politicii de marketing, preturile exprima gradul de
adaptare a activitatii economice la cerintele mediului, masura
realizarii functiilor esentiale ale marketingului: satisfacerea nevoilor
de consum si obtinerea unei eficiente maxime.

Tn structura mixului de marketing, politica de pret poate fi
considerata, intr-un fel o continuare a politicii de produs; ea include
insd drept parametri elemente care tin nu numai de procesul de
productie si de valoarea de Tntrebuintare a produsului obtinut, ci si de
conditiile pe piata in care se afla produsul.

Pretul poate servi efectiv ca instrument de marketing numai n
masura in care, 1n orientarea nivelului sdu, se imbind in mod judicios
conditiile de productie cu cele de piata. Orientate exclusiv spre
costuri, preturile pot intra ih contradictie cu cerintele pietei. Pe de
altda parte, orientarea preturilor catre piatd nu trebuie sa excluda
luarea in consideratie a cheltuielilor efectuate cu producerea si
circulatia marfurilor, altfel, exista riscul sacrificarii eficientei
economice.

Termeni-cheie:

> Pret — reflectarea baneascd a valorii bunurilor sau
serviciilor, comparate si corelate prin prisma cantitatii, calitatii si a
altor criterii.

> Pozitionarea pretului — strategie ce consta in decizia de
stabilire a nivelului pretului la produsele entitatii economice n raport
cu concurenta (preturi mai joase — pentru a stimula cererea; preturi
mai ridicate — pentru a beneficia de o cerere aflata in crestere, pentru
a urmari reactiile concurentilor sau pentru a se asigura ca produsul
dispune de argumente solide, care sd permita mentinerea clientelei).
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» Profit — un venit material obtinut de capitalul utilizat intr-o
entitate economica, reprezentand diferenta dintre incasari si totalul
cheltuielilor. Acest venit este partea de bani ramasa dupa investitia
facutd pentru a oferi bunuri si servicii.

> Pret prin adaos comercial — metodd de adaugare a unui
anumit procent la costul produsului.

> Pret stabilit la pragul de rentabilitate — metoda de
determinare a volumului de vanzéri care trebuie atins pentru un
produs inainte ca firma si ajungd la punctul critic de rentabilitate
(costurile totale egaleaza veniturile totale) si profitul este zero.

> Pret de smantanire — practicarea unui pret ridicat ce nu
reflecta costurile, se profitd de gradul de noutate al respectivului
produs sau serviciu.

> Pret de penetrare — practicarea unui nivel redus al pretului,
ceea ce va permite achizitionarea produselor de citre o mare parte
dintre consumatorii vizati.

> Pret temporar redus — practicarea unui nivel al pretului
inferior celui real in vederea patrunderii pe o piata.

» Pret de leader — stabilirea unui nivel redus al preturilor,
pentru anumite produse, Tn vederea atragerii unui mare numar de
cumparatori in speranta achizitionarii unei cantitati semnificative din
intreaga gama de produse oferite spre vanzare.

» Pret momealda — anuntarea unor preturi foarte scidzute
(preturi momeald) pentru anumite produse. La vizitarea unitatii de
desfacere clientului i se semnaleazd dezavantajele ofertei cu pret
scazut prezentandu-i-se alternative mai atractive si mai costisitoare.

> Pret psihologic — 0 metoda ce se axeaza pe maximizarea
numarului de clienti potentiali ai unui produs dat prin determinarea
nivelului de pret acceptabil de majoritatea clientilor potentiali.

» Pret magic — preturile ale ciror cifre finale sunt 5 si 9 sunt
mai atractive decat cele cu alte terminatii.
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> Pret de prestigiu — utilizarea unui pret ridicat care
sugerecaza o calitate superioard, ceea ce constituie un punct de
atractie pentru o serie de cumparatori.

» Pret forfetar — vanzarea unui pachet alcatuit din mai multe
produse sau servicii (de regula, asociate in consum) la un pret mai
mic decét cel abtinut prin Tnsumarea preturilor unitare individuale.

» Metoda orientati spre recuperarea investitiilor —
calcularea unei marje de profit in functie de randamentul dorit al
capitalului utilizat.

» Metoda marjei de contributie — determinarea cantitatii
care, dacd ar fi produsi la un anumit nivel de cost si va fi realizati la
un anumit nivel de pret, profitul va fi nul.

Studiu de caz:

, Vistarcom” SRL

Societatea comerciala ,,Vistarcom” S.R.L., cu sediul in
Chiginau, str. Alecu Russo, 28, este o societate cu capital strdin
integral privat. Entitatea economica I.C.S. ,,Vistarcom” S.R.L. este
compania detinatoare a retelelor de magazine ,,Green Hills Market”
si ,,Velmart”. Denumirea magazinelor ,,Green Hills” din engleza
semnifica ,,Dealuri verzi”, iar sloganul acestora este ,,Placerea de a
face cumparaturi”. Din 17 aprilie 2014 ,,Green Hills Market” pe str.
C.Brancusi, 3 a devenit hypermarketul ,,Velmart” — , Garantul
preturilor mici”.

Clientii supermarketurilor ,,Green Hills” si ,,Velmart
reprezinta  detaliul principal 1in functionarea mecanismului
companiei. Acestia sunt persoane cu varsta, sex, traditie, cultura,
religie, nevoi, ocupatie si statut diferit, de aceea, compania se adopta
dupa dorintele populatiei, astfel oferind o gama larga de produse cu
preturi diferite pentru satisfacerea nevoilor si oferirea unei deserviri
placute.

t3
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Concurentii se compun din firme ce presteazd serviciul de
comert si produc bunuri similare companiei 1.C.S. ,,Vistarcom”
S.R.L. Concurentii directi sunt astfel de firme, cum ar fi I.M. ,,47-th
Parallel” S.R.L. reprezentata de supermarketurile ,,Nr.1”; ,,Moldretail
Group” S.R.L. cu peste 40 de magazine ,,Linella” in orasul Chisinau
si 1.C.S. ,Fourchette-M” S.R.L. respectiv cu magazinele
,Fourchette”. Aceste supermarketuri ofera acelasi tip de produse si
servicii, pentru satisfacerea acelorasi nevoi, practicand preturi
asemanatoare si cheltuind mari sume de bani pentru publicitate.

Furnizorii companiei sunt intreprinderile de stat si se Tmpart in
trei mari categorii: furnizori de bunuri materiale; prestatori de
servicii si furnizori de fortd de munca. Furnizorii de bunuri materiale
asigurd compania 1.C.S. ,,Vistarcom” S.R.L. cu materie primi si
elemente fara de care activitatea entitatii economice nu poate fi
realizatd, astfel incdt sa satisfacd nevoile clientilor. Prestatorii de
servicii sunt foarte importanti din motiv ca acestia asigura realizarea
serviciilor necesare indeplinirii obiectului de activitate a entitatii
economice, cum ar fi, de exemplu, serviciile bancare sau auditul
financiar. Furnizorii de forta de munca alcituiesc factori de mediu,
ce au un rol important, datoritd activitatii ce o Tndeplinesc in cadrul
ntreprinderii.

Entitatea economica cu capital strain ,,Vistarcom” aplica in
cadrul unitatilor sale comerciale, TVA-ul conform standardelor
Republicii Moldova. Astfel, cota standard in marime de 20% din
valoarea impozabilda a marfurilor si serviciilor importate si a
livrarilor efectuate pe teritoriul Republicii Moldova este aplicata
majoritatii produselor. Cote reduse in marime de 8% sunt aplicate la
paine si produse de panificatie, la lapte si produse lactate, cu exceptia
produselor alimentare pentru copii care sunt scutite de TVA si 8% —
la zahérul din sfecld de zahar. Compania ,,Vistarcom” aplicd TVA in
marime diferitd, la produsele importate si cele de import propriu. Tn
functie de TVA-ul stabilit, preturile difera de preturile din alte

64



magazine concurentiale. Preturile sunt stabilite conform legislatiei Tn
vigoare a Republicii Moldova.

Preturile in cadrul magazinelor ,,Green Hills Market” si
hypermarketurilor ,,Velmart” sunt reinnoite zilnic. Fiecare angajat
este obligat de a inlocui preturile vechi cu cele noi, precum si de a
afisa ,,promo” preturile la produsele ce fac parte din ,oferta
saptamanii” sau alte promotii in cadrul magazinului. Preturile din
sala de comert difera de cele din sectiile specializate.

Eficienta politicii de stabilire a preturilor a entitatii economice
este determinatd, in primul rand, de caracterul adecvat al strategiei
economice si financiare a intreprinderii, si anume, in masura in care
se incadreaza in acesta din urma. In al doilea rand, este determinat de
gradul de implementare a obiectivelor politicii de pret a companiei.
Tn al treilea rand, eficienta politicii de stabilire a preturilor este
verificatd prin masura in care produsul este vandut la pretul tinta.

Eficienta se manifesta prin gradul de flexibilitate al politicii de
stabilire a preturilor de catre entitatea economicd, precum si din
diferite puncte de vedere: modul in care preturile au afectat nivelul
rentabilitatii productiei; cat de mult politica de preturi a consolidat
piata, pozitia competitiva a entitatii economice, stabilitatea sa
financiard; cit de mult preturile sunt adecvate calitatii produselor;

Eficacitatea pretului pentru anumite tipuri de produse ntr-o
anumitd masurd caracterizeazd rentabilitatea produselor vandute.
Eficienta politicii de stabilire a preturilor are o importanta deosebita
in conditiile concurentei preturilor, atunci cand lupta pentru
cumpdrator are loc in jurul preturilor.

Sarcinile studiului de caz:

1. Descrieti procesul de implementare a politcii de pret in
cadrul entitétii economice.

2. Analizati strategia de pret aplicata in cadrul entitatii
economice.
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3. Determinati spectrul metodelor de stabilire a preturilor
aplicate de catre companie pe diferite categorii de produse.

4. Argumentati rolul factorilor care influenteaza politica de
pret in cadrul entitatii economice.

vvvvv

expuse.

Aplicatii practice:

1. Un producator de bauturi racoritoare scoate pe piatd un nou
sortiment de suc la pet de 2 1, in acest scop doreste sa determine
pretul de vinzare cu amanuntul la detailist.

Se cunosc urmatoarele date:

Ve — valoarea estimata a vanzarilor — 60.000 pet-uri;
Cf — costurile fixe totale — 360.000 lei;

Cvu — costul variabil unitar — 10 lei;

Mpp — marja de profit a producatorului — 15%;

Mpd — marja de profit a detailistului — 25%.

Tn baza metodei adaosului comercial determinati pretul de
vanzare cu amanunutul (detailist).

2. Un producator de mobild a decis sa investeasca 90.000 euro
in fabricarea unei comenzi de 200 seturi de mobilda moale. La
capitalul investit firma trebuie sa obtina 40% profit, adicd profitul
planificat constituie 36.000 euro. Cunoscand ca costul unitar al unui
set de mobild este 720 euro, este necesar sd se stabileasca pretul de
vanzare al producatorului.

3. O entitate economica 1si planifica sa lanseze un produs nou
,,P” pe piata. Pentru stabilirea pretului noului produs, departamentul
de marketing a realizat o ancheta de piata, desfasurata pe un esantion
reprezentativ de 1000 de persoane. Subiectii intervievati au fost
solicitati sa raspunda la urmatoarele intrebari:

1. Care este pretul maxim pe care sunteti dispus sa-1 platiti
pentru achizitionarea produsului ,,P”?
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2. Care este pretul minim sub care nu ati achizitiona produsul
,»P”, intrucét aveti indoieli asupra calitatii lui?
Rezultatele anchetei sunt prezentate in urmatorul tabel:

Pret maxim
Lei | 400 | 500 | 600 | 700 | 800 | 900 | 1000
Nr. 50 | 180 | 350 | 110 | 120 | 100 | 90
pers.

Pret minim

Lei 200 | 300 | 350 | 400 | 500 | 600 | 700

Nr.
pers.

100 | 190 | 210 | 250 | 150 60 40

Tn baza informatiilor expuse, determinati pretul psihologic al

produsului ,,P”.

Sarcini de autoevaluare:

o garwdE

10.

Descrieti elementele esentiale ale teoriei preturilor.

Analizati obiectivele strategiei de pret.

Aplicati Th exemple concrete metodele de stabilire a preturilor.
Evaluati particularitatile factorilor care pot influenta pretul.
Argumentati utilitatea strategiilor de pret.

Planificati o strategie de pret, astfel incit sa duca la formarea
imaginii dorite pe piatd a produsului.

Determinati pretul unui produs in baza metodei orientate spre
recuperarea investitiei.

Analizati parametrii cost — volum — profit Th baza metodei
pragului de rentabilitate.

Evaluati metodele de stabilire a punctului critic al pretului.
Argumentati avantajele si dezavantajele la aplicarea metodei
marjei contributiei.
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Tema 7. INVESTIGAREA POLITICII DE
PLASAMENT A PRODUSELOR PE PIATA

7.1. Analiza dinamicii plasamentului si vinzirilor pe piata
7.2. Investigarea variantei de distributie optime
7.3. Analiza factoriali a pietei de distributie

Obiective de referinta:

- s identifice rolul vanzarilor in politica de distributie;

- sa concretizeze elementele de dinamica in politica de distributie;
- sa analizeze alternativele de distributie a marfurilor;

- sa aplice instrumentele specifice de analiza a distributiei optime;
- saaplice analiza factoriala in exemple concrete de distributie.

Rezumat:

Plasamentul (distributia) reprezinta o componentd principala a
mixului de marketing care acoperd ansamblul operatiunilor prin care
un bun generat de aparatul de productie este pus la dispozitia
consumatorului sau utilizatorului. Distributia nu poate fi limitata
doar la o simpla vehiculare a produselor, ci reprezintd un proces mult
mai complex, care Tncepe din momentul Tn care produsul este gata
pentru a fi lansat pe piatd si se incheie odata cu consumarea actului
de vanzare de catre consumatorul final. Tn acest interval (de timp si
de spatiu), se deruleazd mai multe operatiuni logistice, precum si
numeroase activititi specifice cu caracter financiar si de marketing,
avand drept scop satisfacerea corespunzatoare, in conditii de
eficienta maxima, a nevoilor consumatorilor si/sau utilizatorilor.

Plasamentul joacd un rol deosebit de important in activitatea
de marketing a fiecarei entitati economice, prin pozitia pe care o
ocupd in circuitul economic al marfurilor. Ea contribuie la
valorificarea marfurilor, respectiv incasarea contravalorii acestora, si
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pune la dispozitia consumatorilor bunurile si serviciile de care
acestia au nevoie, indiferent de distanta la care se afla centrele de
productie.

Din punct de vedere economic, traseul deplasarii produselor de
la producator la consumator ia forma canalului de distributie, avand
semnificatia unei succesiuni a transferului titlului de proprietate,
unde producatorul si consumatorul formeaza punctele extreme ale
unui canal de distributie, respectiv intrarea si iesirea din canal. Pe
acest traseu, marfurile parcurg o serie de procese si etape, Tsi
schimba succesiv locul, proprietarul si, uneori, chiar infatisarea
materiald. Cu alte cuvinte, canalul de distributie reprezinta orice
combinatie de utilitati sau functiuni, respectiv numarul de verigi prin
care trece un produs in drumul siu spre consumator. In cadrul
mecanismului economic, existd un numar de intermediari plasati
intre producétori si consumatori, care pot prelua, Tntr-o masura mai
mare sau mai mica, functiile distributiei produselor.

Asadar, canalul de distributie reprezinta, deopotriva deplasarii
produselor, si 0 succesiune de transferuri ale titlului de proprietate a
produsului Tntre diferitele verigi ale sistemului de distributie. Mai
mult, canalul de distributie implicdi o simbioza a entitatilor
participante, cooperarea constituind elementul dominant al unui
circuit de plasament. Diferit de la o categorie de marfuri la alta,
canalul de distributie se particularizeaza prin cele trei caracteristici
dimensionale: lungime, latime si adancime.

Termeni-cheie:

> Plasament (distributie) — toate activitatile care permit
punerea bunurilor (serviciilor) la dispozitia consumatorului
(utilizatorului) final, Tn momentul si in locul in care acestia il solicita,
precum si fluxurile pe care le genereaza aceste activitati.

> Politica de distributie — totalitatea deciziilor care se refera
la o asigurare a treptelor de desfacere subordonate performantelor
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entitatii economice pentru respectarea obiectivelor activitatii de
marketing.

> Plasament fizic — toate etapele comerciale pornind de la:
sortare, ambalare, marcare, manipulare, stocare, depozitare,
expediere, transport etc., operatii de care, in functie de calitatea
fiecaruia dintre ele, depinde transmiterea bunurilor catre clienti.

> Retea de plasament — traseul ce 1l parcurg bunurile
(serviciile) pe piatd de la producdtor la consumatorul (utilizatorul)
final.

> Aparat tehnic al plasamentului — structura formata din
resursele materiale si resursele umane ale retelei plasamentului.

» Lungimea unui canal de distributie — numarul verigilor
intermediare care participa succesiv la realizarea fluxului de produse
de la producator la consumator.

» Latimea canalului de distributie — numarul unitatilor prin
care se asigurad circulatia unui produs in cadrul aceleiasi etape din
structura circuitului respectiv.

> Adancimea canalului de distributie — masura in care
procesul de distributie asigura o proximitate de loc cat mai adecvata
din punctul de vedere al consumatorului.

Studiu de caz:

»DAW BENTA MOL” SRL

DAW BENTA MOL este filiala organizatiei DAW BENTA,
fondata 1n 2006 in Republica Moldova in privinta promovarii gamei
de produse Caparol pe piata regionala a materialelor de finisaj pentru
constructii.

Infiintata in anul 1895, compania DAW SE (Deutsche
Amphibolin-Werke von Robert Murjahn Stiftung & Co KG) a fost
initiator Tn materie de inovatii in vopsele, dezvoltand primele vopsele
de dispersii. Cunoscutd sub numele de CAPAROL, este unul dintre
cei mai mari producatori din lume din domeniul vopselelor si

71



materialelor de finisaj in constuctii. Compania are o retea de
distributie ce cuprinde filiale in 52 de tari si este renumitd pentru
inovatiile din domeniul materialelor de finisaj, pentru calitatea
produselor dezvoltate, parteneriatele cu arhitectii, precum si pentru
creativitatea  solutiilor ~ decorative  dezvoltate. =~ Compania
comercializeazd marcile: Caparol, Capatect, Alpina, Disbon,
Alligator, Alsecco, Krautol, Inthermo, Lithodecor, Cis.

Departamentul de marketing are rolul de a promova brandul
Caparol pe piata interna prin aplicarea strategiilor si tacticii-cheie ale
companiei, cum ar fi: stabilirea gamei de produse, stabilirea
preturilor, politica de promovare, distributie; adaptarea produselor la
cerintele consumatorilor; promovarea promotiilor sezoniere, proiecte
sociale; mentinerea relatiilor cu publicul; actualizarea permanenta a
site-ului oficial si a retelelor sociale ale lui Caparol etc. Tn acest
domeniu, Caparol finanteazd multe proiecte sociale, cum ar fi: Gloria
- Decebal (Ungheni) Wall, Calarasi Wall Murali, murali ,,Chisindu
Eu” in Chisinau Primaria si Institutul Polonez din Bucuresti.

Sistemul de distributie al entitatii economice are rolul de a
gestiona fluxul de marfuri intre punctul de destinatie si punctul de
destinatie pentru a satisface clientii si a livra depozitului Caparol
produsele necesare. Angajatii din distributie pastreaza legatura cu
furnizorul din Romania si furnizeaza depozitului cantitatile necesare
fiind responsabil pentru mentinerea unui stoc optim de produse,
comenzi catre furnizor, organizarea transportului si primirea de
bunuri, depozitarea acestora si livrarea lor pe teritoriul Republicii
Moldova.

Principalul furnizor al reprezentantului Caparol in Moldova
este ,,Daw Benta” Romania, care la rindul sdu distribuie produsele
concernului german ,,Daw SE” si este unitate proprie de productie.
,,Daw Benta” Romania fiind singurul furnizor de produse aflate sub
controlul Caparol Moldova. Alti furnizori sunt cei care furnizeaza
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companiei necesitati esentiale, cum ar fi electricitatea, apa potabila,
produse auxiliare etc.

Clientii Caparol sunt impartiti Tn mai multe categorii:
individual, intermediar, institutional si chiar international. Piata tinta
a companiei este reprezentata de persoanele cu un venit lunar mediu
si mare, adica entitatea opteaza pentru captarea clientilor premium
care pune un mare accent pe calitate si durabilitate. Clientii
individuali ai companiei sunt persoane cu varsta cuprinsa intre 25 si
55 de ani care au deja familii si cumpara produse Caparol pentru
casele lor. Clientii intermediari sunt magazine de constructii, care
cumpara produse Caparol pentru a le vinde la punctele lor de
vanzare. Clientii institutionali sau organizationali sunt entitatile
juridice care achizitioneaza produsele in scopuri ale organizatiilor
sau statului, inclusiv: institutiile guvernamentale responsabile de
renovarea Complexului arhitectural-istoric Manuc-Bey, Manastirea
Hancu, Manistirea Capriana, scoli, spitale, gradinite etc. Si printre
clientii internationali se numara institutiile din Roméania, Bulgaria si
Ucraina.

Caparol a construit relatii cu revanzatori din intreaga tara,
astfel ci este mai aproape de consumatori. In centrul tarii,
intermediarii  Caparol sunt: Nanu (Chisinau), Proconstruct
(Chisinau), Zikkurat (Chisindu), Eco Quality (Chisinau), Decor
(Ungheni), Ghiocel (Cilarasi). Tn regiunea de nord a tarii, produsele
Caparol pot fi gasite in magazinele: Avangard (Soroca), StroyLux
(Bélti), Metru patrat (Drochia), Salonic (Balti). lar Tn regiunea
sudica, intermediarii Caparol sunt magazinele: Piramida (Cimislia),
Ghebhardt (Cahul), EpiCentru (Causeni), Kolorit (Comrat).

Atat pe pietele nationale, cat si pe cele internationale Caparol
detine o multime de concurenti directi si indirecti. La nivel national,
principalii concurenti sunt: Supraten, Kober, Baumit, Danke si altii.
Ei au produse similare, dar diferd in termeni de calitate si de preg.
Produsele Caparol sunt cunoscute Tn special pentru calitatea si
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proprietatile lor ecologice, in timp ce produsele concurentilor sunt la
preturi accesibile, dar mai putin calitative. La nivelul pretului si al
calitatii, principalul concurent este marca Baumit de origine
austriacd, cu marcile: AdiColor, Boero, Baumit si marca STO de
origine germana. El este, de asemenea, un brand cu o istorie de peste
100 de ani si este recunoscut in Europa pentru calitatea produselor
sale.

Depozitarea marfurilor magazinului Caparol faciliteaza viteza
de desfasurare a activitatilor logistice de distributie si usureaza
circulatia fluxului materiilor prime, materialelor si produselor de la
sursa cétre destinatie. Depozitul central al ,,Daw Benta Mol” se afla
in Romania, iar marfurile importate de acolo se stocheaza in
depozitul din mun. Chisindu, de pe str. Feredeului, 12. Manipularea
marfurilor in depozit se face cu ajutorul echipamentelor de
manipulare mecanizatd: carucioare, motostivuitoare. Aceste
echipamente permit deplasarea unei cantitidfi mai mari de marfuri
prin depozit pentru a asigura in acest fel o utilizare eficientd a
spatiului de depozitare. Depozitul are o suprafatd de 1000 m? si o
capacitate de stocare de 10 TIR-uri sau 200 tone. Transporturile Tn
sistemul de distributie al companiei ,,Daw Benta Mol” indeplinesc
doua functii: deplasarea bunurilor in cadrul canalului logistic,
precum si depozitarea bunurilor in tranzit. Entitatea economica
foloseste doar un mod de transport — cel rutier, utilizand mijloacele
de transport — autocamionul si microbuzul. Cu ajutorul
autocamionului (de 20 tone) se realizeazd aprovizionarea de la
depozitul central din Roméania in Republica Moldova, iar cu
microbusul (de 3 tone) si masini (de 1 tond) — se deplaseaza
marfurile de la depozitul din Chisindu In magazinul Caparol sau la
partenerii comerciali din tara.

Livrarea pe teritoriul R. Moldova se efectueaza pe urmatoarele
directii:

1. Depozit — Showroom (suplinirea cu marfa necesara);
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2. Depozit — Firme de constructii (alimentarea santierelor in
constructii);

3. Depozit — Meseriasi (furnizarea materialelor pentru
executarea de lucrari);

4. Depozit — Persoane fizice (Clientii magazinului ce comanda
de la 10.000 lei in sus);

5. Depozit — Prin tara (Partenerii Caparol din centrele
raionale).

Imbunatatirea nivelului de servicii pentru clienti, cat si pentru
eficienta interna de functionare, duce la 0 gestionare eficienta a
retelei de distributie a produselor.

Reteaua de distributie a companiei Daw Benta Mol oferd un
pachet de linii de produse legate de client. Distribuitorii acestei
companii se cunosc ca angrosisti, oferind produsele companiei n
complex cu alte produse/servicii specializate. Compania Daw Benta
Mol in rolul de distributie are urmatoarele functii: managementul
inventarului, operatiuni de depozitare, operatiuni de transport,
precum si de asistenta pentru clienti si de servicii postvanzare.

Sarcinile studiului de caz:

1. Caracterizati specificul activitatii entitatii economice.

2. Analizati structura sistemului de distributie al companiei.

3. Determinati gradul de solicitare a retelei de distributie a
entitatii economice.

4. Cercetati spectrul serviciilor aferente activitatii de
distributie, oferite de catre intreprindere.

5. Planificati o structura optimizatd a retelei de distributie
pentru piata Republicii Moldova.

Aplicatii practice:

1. Sa presupunem ca pentru analiza pietei de desfacere si a
vanzarilor unui produs al unei anumite firme, datele aferente
previziunilor bazate pe realizérile din perioadele anterioare (notate cu
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0) si realizarilor efective din ultimul exercitiu financiar incheiat

(notate cu 1) sunt cele sintetizate n tabel:

. Vanzéri proprii Vanziri totale pe piata
Seg.mtent Plafa | \m (mii.u.m.) V (mii u.m.)
interna 0 1 0 1
Zona | 13.000 12.200 145.000 148.000
Zona Il 14.500 16.000 135.000 138.000
Zona Ill 7.300 7.800 85.000 85.500
Zona IV 9.000 9.100 95.000 92.000

Efectuati o analiza factoriald asupra acestor date.

2. O entitate economicd are un volum de desfacere de
100 000 000 unitati/an, producand atat pentru piata externa, cat si
pentru cea internd. Departamentul de marketing al entitatii dispune
de o evidenta statisticd a numarului de unitati distribuite si vandute Tn
fiecare canal de distributie, prezentata in tabelul urmator:

Nr. Canal de distributie Nr. unitati Nr. verigi
1 | Producator — Consumator 1530000 0
2 | Producator — Engrosist — 8 470 000 1

Consumator
3 | Producator — Engrosist —
Detailist — Consumator 32540000 2
4 | Producator — Engrosist —
Mic grosist — Detailist — 35 460 000 3
Consumator
5 | Producator —Detailist — 2 850 000 1
Consumator
6 | Producator — Exportator —
Grosist — Detailist — 9 150 000 3
Consumator

Determinati numarul mediu al verigilor de distributie.
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Sarcini de autoevaluare:

No ok~ wbdE

10.

Descrieti conceptul plasamentului produsului pe piata.
Identificati continutul procesului de plasament.

Caracterizati aparatul tehnic al plasamentului.

Analizati riscurile distribuirii marfurilor.

Investigati rolul canalelor de distributie a marfurilor in comert.
Evaluati rolul elementelor structurale ale canalului de distributie.
Integrati in exemple concrete legile fundamentale ale politicii de
plasament a marfurilor.

Analizati dinamica vanzarilor in baza politicii de plasament.
Determinati in baza unui exemplu concret modalitatea optima de
distribuire a marfurilor.

Argumentati utilitatea aplicarii analizei factoriale in
determinarea pietei de distributie.

Bibliografie complementara:

1

BULAT, Veronica. Conceptul analizei politicii de produs pe piata. in:
Conferinga  stiingifica  internationald , Paradigme moderne in
dezvoltarea economiei nationale si mondiale”, noiembrie, 2019, USM,
pp. 390-294. ISBN: 978-9975-149-73-0.

NEAGOE, C. Comunicarea in marketingul relasional. Teorie si
practica. Bucuresti: Editura Universitara, 2012. 280 p. ISBN: 978-606-
591-367-7.
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Tema 8. ANALIZA POLITICII DE PROMOVARE
A PRODUSELOR PE PIATA

8.1. Continutul si rolul programului promotional
8.2. Analiza programului promotional
8.3. Determinarea eficientei politicii de promovare

Obiective de referinta:
- sa cunoasca specificul politicii de promovare a produselor pe piata;

- sid explice esenta nivelului optim al cheltuielilor de promovare;

- sd aplice modelele de determinare a cheltuielilor optime de promovare;
- sd analizeze modelele de previziune a cheltuielilor promotionale.

Rezumat:

Promovarea reprezintd acea parte a procesului de comunicare
al firmei prin care aceasta, folosind un ansamblu de metode si tehnici
specifice (concretizate in activitdti promotionale), incearca sa
influenteze comportamentul clientilor sai actuali si potentiali in
vederea obtinerii unor rezultate cat mai bune (profituri) pe o perioada
mai lunga de timp.

Promovarea, consideratd ansamblul de tehnici sau practici al
marketingului, ori actiune de marketing, ori formd de comunicare,
urmareste depdsirea unui nivel al vanzarilor prin captarea atentiei si
atragerea cumpdratorilor potentiali de citre punctele de vanzare,
informarea, convingerea, formarea si mentinerea unei clientele atrasa
de produs si intreprinderea producitoare. Ea se desfasoara in doua
directii principale:

1. promovarea produselor — prin totalitatea mijloacelor si
metodelor utilizate in orientarea, informarea potentialilor clienti
asupra produselor noi sau Tmbunitatite, incepand de la ideea de
produs nou si pand la lansarea lui pe piatd, pentru dezvoltarea unei
atitudini pozitive fata de produs;
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2. promovarea vdnzarilor — prin ansamblul actiunilor si
mijloacelor de captare a atentiei potentialilor cumpdratori, de cétre
punctele de vanzare, In scopul impulsionarii vanzarilor. Se realizeaza
prin mai multe tipuri de actiuni, denumite mijloace sau forme
promotionale, cum ar fi: publicitatea, promovarea directa, relatii
publice, marchandising, promovarea vanzarilor, alte actiuni.

Entitatile economice au o sarcind destul de dificila: sa
distribuie bugetul alocat activitatilor de promovare intre cele cinci
instrumente promotionale — publicitate, promovarea vanzirilor,
relatii publice, forta de vanzari si marketingul direct. Tn cadrul
aceluiasi domeniu de activitate, entitatile pot sa difere foarte mult in
ceea ce priveste modul de alocare a bugetului promotional. Este
posibil sa se realizeze acelasi nivel al vanzarilor utilizind mixuri
promotionale diferite.

Termeni-cheie:

» Promovare — ansamblul de actiuni si mijloace de informare
si atragere a cumpdratorilor potentiali catre punctele de vanzare, in
vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si, implicit, a
cresterii eficientei economice a activititii entitdtii economice
producatoare.

» Program promotional — ansamblul de actiuni si mijloace de
informare si atragere a cumparatorilor potentiali catre punctele de
vanzare, In vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si,
implicit, a cresterii eficientei economice a activititii entitatii
economice producatoare.

» Ax promotional — elementul esential dintr-o actiune
promotionala pe care trebuie sa-l refina neaparat receptorii mesajelor
promotionale Tn timpul si dupa desfasurarea campaniei de promovare
si se determind prin combinarea variatd a argumentelor obiective
legate de produs cu elemente subiective ce tin de psihologia
cumparatorilor.
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» Mix promotional — alegerea si combinarea corespunzatoare
a mijloacelor si tehnicilor promotionale.

> Buget promotional — un plan financiar prin care se
repartizeaza cheltuielile intre diferite medii §i se asigura controlul
asupra viitoarelor actiuni din cadrul programului de marketing
publicitar.

Studiu de caz:

S.C. ,,Tagaer” SRL

Societatea comerciala ,,Tagaer” SRL e fondatad in conformitate
cu Regulamentul societatilor economice din Republica Moldova prin
hotarérile Guvernului Republicii Moldova pe baza contractului de
constituire. Desi a apédrut pe piata Republicii Moldova Tn 2006,
Tagaer a reusit sd devind unul dintre numele de referintd in industria
frumusetii femeii. Se caracterizeaza prin dorinta constantd de a oferi
clientilor lor o gama variatd de lenjerie si un design inovator care sa
reflecte ultimele tendinte in domeniu, bazindu-se pe designeri, ale
caror propuneri reflectd cat mai fidel personalitatea si stilul de viata
al clientilor

in prezent S.C ,,Tagaer” SRL are 46 de filiale, dintre care 5
magazine de franshiza, 4 magazine pe teritoriul Moldovei (Balti — 2
magazine, Tiraspol si Cahul) si 3 depozite ce au la baza doua functii:
distributia si stocarea marfii.

De asemenea, entitatea economica importa lenjerie de corp si
pijame din Turcia si China, si realizeaza distributia acestora catre
angrosisti si catre magazinele sale de profil din intreaga tara.

Tncepand cu anul 2007, S.C. ,,Tagaer” SRL este un importator
si distribuitor oficial al fabricii Milavitsa din Belarus, ce produce
lenjerie de cea mai inalta calitate, de asemenea mai colaboreaza cu
fabrica Conte de la care distribuie articole de ciordparie.

Alaturi de brandurile Milavitsa si Conte, societatea mai
colaboreaza si cu alte doua tari: Turcia si China din care se importa
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si comercializeazd urmatoarele branduri: Massimo Monelli,
Nicoletta, Sevim, Oztas, Ots etc.

Importanta si utilitatea desfasurarii de catre Tagaer a unei
ample activitati promotionale sunt clar evidentiate atat prin existenta
unei concurente din ce in ce mai puternice, cat si datorita faptului ca,
in prezent, actiunea de promovare bine organizatd duce in mod
categoric la o crestere a notorietatii marcii, la o crestere a vanzarilor
si cifrei de afaceri.

In acest context, mixul promotional pentru marca Tagaer
cuprinde urmatoarele tehnici promotionale:

- Publicitate — principalul mijloc de promovare a fost
televiziunea, s-au utilizat videospoturile periodice cu diferite
promotii utilizand canalele de televiziune cu o popularitate Tnalta,
cum ar fi: Prime, Pro Tv, N4 etc.

- Comunicarea prin evenimente — a participat la cele mai
importante targuri si expozitii care au legaturd cu obiectul sau de
activitate, si anume: Moldexpo, targuri specifice de sarbatori din Piata
Marii Adunari Nationale si sectoarele municipiului Chisindu etc.

- Promovarea vanzarilor realizatd pe doua directii:

* publicitate la locul vanzarii exterioare prin etalarea

panourilor de tip ,,stop” si utilizarea afiselor si pliantelor;

* antrenarea fortelor de vanzare — stabilind urmatoarele

obiective:

- utilizarea a 80% din timpul disponibil pentru
dezvoltarea intensiva a relatiilor cu actualii
distribuitori si 20% pentru stabilirea de contacte cu
potentialii distribuitori;

- culegerea de informatii despre nevoile @ si
nemultumirile distribuitorilor mai ales in materie de
servicii (consultanta, mod de livrare a marfii etc.);

- studiul de piatda asupra mediului competitiv i
protejarea relatiilor cu actualii distribuitori;
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- Relatii publice — Tagaer a initiat o campanie de imagine cu
scopul de a Tmbunatati imaginea companiei pe piata moldoveneasca,
de a crea si dezvolta relatii cu mass-media la nivel national si local,
si de a crea suport pentru vanzari.

Sarcinile studiului de caz:

1. Descrieti rolul politicii de promovare in activitatea de
marketing a entitatii economice.

2. Analizati elementele structurale ale politicii de promovare
ale companiei.

3. Determinati utilitatea tehnicilor de promovare utilizate in
mixul promotional al firmei.

4. Argumentati care tehnici de promovare sunt mai potrivite
pentru dezvoltarea comertului cu amanuntul pentru exemplul dat.

5. Planificati un mix promotional imbunatatit pentru
urmatoarea perioada de gestiune.

Aplicatii practice:

1. Alegeti varianta optimad pentru actiunile de publicitate,
cunoscand categoriile de cheltuieli si posibilitatea de crestere a
vanzarilor.

Cheltuieli (mii euro)

Categorii de cheltuieli TV Reviste | Posti

Cheltuieli pentru elaborarea blocului

de publicitate (mii euro) 12,7 52 84

Chel_tu_lell pentru campania de 160,52 | 7034 80 45
publicitate (mii euro)

Majorarea vanzarilor (%) 12,5 7,2 8,4

2. O companie doreste sa lanseze, la un post de televiziune, o
campanie publicitara contindnd doud spoturi publicitare X si Y
difuzate in cadrul filmului de seara. Universul audientei, adica
numarul total de telespectatori potentiali din categoria de varsta 12+
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din aria de acoperire a postului respectiv de televiziune a fost de
aproximativ NT = 850 mii de persoane. Cunoscand datele din tabelul
de mai jos, se cere sa se determine costul de realizare a unui punct de
rating (cost per rating point) pentru campania de publicitate.

Nr. de Nr. de Costul de
persoane care difuziri in realizare si
Spot au urmarit cadrul difuzare a
filmul de seara filmului aporturilor
(Np) (Nd) (euro)
A 50 000 3 12 000
B 75 000 2 15 000

3. O entitate economica are asigurat un volum al desfacerilor
dintr-un produs ,,P”, de 200 000 unitati. Se cunoaste ca: costul de
productie unitar constituie 550 lei; pretul de vanzare 750 lei;
cheltuielile de promovare detin 2% din totalul 1incasarilor;
elasticitatea cheltuielilor de promovare detin 2% din totalul
incasarilor; elasticitatea cheltuielilor de promovare, stabilitd pe baza
unor experimentari este de 0,09.

Avand in vedere datele expuse, sd se verifice daca nivelul
actual al cheltuielilor de promovare este optim, dupa care, sa se
stabileasca venitul net ce se va obtine atunci cand cheltuielile se vor
apropia de marimea optima.

Sarcini de autoevaluare:

1. Descrieti conceptul de promovare a produselor.

2. Caracterizati rolul programului promotional Tn politica de
promovare a activitatilor de marketing.

3. Analizati etapele programului de promovare.

4. Demonstrati, prin exemple concrete, eficienta politicii de
promovare.

5. Aplicati criteriile de masurare a activitatii publicitare.
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Argumentati  utilitatea  aplicarii metodelor juriului de
consumatori si Q-Sort in aprecierea eficientei politicii de
promovare.

Analizati principiile  modelului ADFORDS 1in masurarea
capacitatii de atractie a anunturilor.

Determinati eficienta aplicarii testelor Cucas, DAR, RPR,
Schwering, TPT in evaluarea eficientei politicii publicitare.
Argumentati rolul testului de lizibilitate Tn verificarea eficientei
comunicationale.

10. Planificati un model de previziune a cheltuielilor de promovare.

Bibliografie complementara:
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Komparckoro  rocymapcrBennoro  yHuBepcutera (KI'Y)  mpm
cozeiicTBuM Hay4dHo-HccnenoBarenbckoro llenrpa «IIporpece», 26
Host0ps1 2020 r. Kompat, KI'Y, cc. 168-174. ISBN: 978-9975-83-115-
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ANEXA

Exemplu de raport al simularii experimentale
realizat conform metodei proiectului
(Problem Based Learning — PBL)

INVESTIGAREA SISTEMELOR DE ORGANIZARE
STRUCTURALA A DISTRIBUTIEI MARFURILOR PRIN
APLICAREA MODELARII POLITICII DE PRODUS iN
CADRUL ENTITATII ECONOMICE iM ,,RihPanGalFarma”
SRL
(Elaborat de: R. Calancea, A. Bucica, M. Hatcin, gr. SMK181)

Introducere

Importanta si actualitatea temei. Marketingul farmaceutic
reprezintd o activitate orientatd spre cercetarea nevoilor in aspect
farmaceutic a pacientului concret si satisfacerea la maximum a
necesitatilor intr-o masurd mai efectiva $i mai atractivda decit a
concurentului. Scopul principal al marketingului farmaceutic consta
in optimizarea pietei produselor si serviciilor farmaceutice, care
include analiza — corelarea intre ,,nevoi”, ,.cerinte”, ,,cerere” si
,oferta”, cat si influenta tuturor factorilor interni ai sistemului de
asistentd a populatiei si institutiilor medico-sanitare cu medicamente,
alte produse farmaceutice §i parafarmaceutice.

Marketingul farmaceutic se distinge de marketingul general
prin urmétoarele principii:

1. campul de actiune al eforturilor de marketing este controlat
de numeroase restrictii si reglementari stipulate in legislatie privind
conditiile de producere, promovare, eliberare a medicamentelor;

2. activitatea cu produsele farmaceutice nu este liberd, ea este
subordonata obtinerii de la Camera de Licentiere pentru activitate
farmaceutica;

3. medicamentele existente pe piata farmaceutica sunt
nregistrate Tn Nomenclatorul de stat al medicamentelor;
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4. procesul de stabilire a preturilor pentru medicamente nu este
liber, ci este strict reglementat de citre stat;

5. publicitatea unui medicament este reglementatd si supusa
unui control continuu.

Distributia reprezintd o componentd importantd a activitatii de
marketing definind, la modul general, procesul aducerii bunurilor si
serviciilor de la producator la consumator. Acest proces are loc prin
intermediul canalelor de distributie.

Scopul lucrarii constituie investigarea sistemelor de
organizare structurald a distributiei marfurilor prin aplicarea
modelarii politicii de plasament in cadrul entititii eocnomice TM
,»RihPanGalFarma” SRL prin consolidarea relatiei ,,producator —
distribuitor — farmacie”, prin prestarea serviciilor calitative de
aprovizionare continud si oportund a populatiei cu medicamente si
produse parafarmaceutice calitative si accesibile.

Obiectivele lucrarii sunt urmatoarele:

>  stabilirea strategiei concrete de dezvoltare, de lunga durata
cu producatorii autohtoni si cei de peste hotare;

> analiza de selectare si constituire a canalelor de distributie;

> identificarea de tipuri si functii ale canalelor de distributie a
marfurilor farmaceutice;

>  stabilirea ciclului de viata pentru produsele farmaceutice;

»  examinarea indicatorilor economici pentru efectuarea partii
practice 1n cadrul companiei iM , RihPanGalFarma” SRL.

Raportul simularii experimentale cuprinde: foaie de titlu,
cuprins, introducere, 3 capitole, concluzie, bibliografie si anexe.

n Capitolul 1: ,,Notiuni, concepte, caracteristici si analiza
pietei farmaceutice”, sunt analizate concepte si principii privind
marketingul farmaceutic, sunt analizate dinamicile de dezvoltare a
pietei farmaceutice si segmenatarea ei.

In Capitolul 2: ,,Sisteme de organizare structurald a logisticii
distributiei produselor farmaceutice” sunt cercetate tipurile si
functiile canalelor de distributie a produselor farmaceutice, strategiile
de piata si ciclul de viata al produselor.

In Capitolul 3: ,Caracteristica generali a companiei
farmaceutice IM ,,RihPanGalFarma” SRL si analiza politicii de
plasament”, sunt cercetate date generale, istoria companiei si modul
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ei de activitate, totodatd, in baza indicatorilor financiari, a fost
realizata o analiza calitativa a acestora.

1. Notiuni, concepte, caracteristici si analiza pietei farmaceutice

1.1. Concepte si principii privind marketingul farmaceutic

Necesitatea cunostintelor teoretice asupra marketingului
farmaceutic este determinatd de noile conditii in care se acorda
asistenta medicald si farmaceutica si are loc circulatia
medicamentului, si anume:

1. numarul mare de servicii gi produse;

2. diferentierea produselor farmaceutice prin numele de marca;

3. multiple situatii de comarketing (prezenta pe piata
farmaceutici a mai multor produse medicamentoase continand
acelasi principiu activ);

4. publicitatea abuziv-agresiva (inclusiv prin mass-media)
pentru unele medicamente;

5. lupta de concurentd ,in teritoriu” a mai multor agenti
economici pentru consumatorul ,,sau”;

6. crearea unei baze de startare pentru activitatea ulterioard in
cadrul entitatilor economice cu profil farmaceutic (activitati in
postura de reprezentanti medicali, in cadrul firmelor producatoare,
distribuitorilor farmaceutici) etc.

Specificul marketingului farmaceutic, spre deosebire de alte
domenii de activitate, constd in faptul cd industria farmaceutica
creeaza si produce medicamentul, care nu este un produs ca oricare
altul, acesta nu va fi cumparat liber sau la alegere (cu unele exceptii
pentru cele din lista medicamentelor eliberate fara reteta (OTC))
dupa bunul plac al consumatorului. Medicamentul este un produs
special pus n serviciul pacientului, cu scopul vindecarii unor boli,
profilaxiei si ameliorarii sdnatatii acestuia.

Medicamentul  reprezinta 0 categorie  complexa,
multiaspectuald ce std la baza cercetirilor cu diferite scopuri,
reprezintd veriga-cheie intre toate componentele pietei farmaceutice
(Tab. 1).
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Tabelul 1. Caracteristicile aspectuale ale medicamentului

Nr.

Aspectul

Caracteristica

Social

Administrarea medicamentelor influenteaza
cresterea/diminuarea dinamicii fluxului uman
integrat In producerea bunului obstesc.

Parte componenta a Programelor de stat
orientate la sustinerea starii sanatatii paturilor
social vulnerabile.

Determind reactia membrilor societatii la
procesul de asistentd cu medicamente si a
sistemului de sdnatate in general.

Medical

Utilizarea in procesul de tratare a maladiilor si
intrebuintarea cu scop de profilaxie sau de
diagnosticare.

Medicamentul reprezintd unitatea dintre
medicament 1n forma prezentata pe piata si
informatia despre el.

Farmaceutic

Reprezinta obiectul fundamental al activitatii
farmaceutice.

Constituie elementul principal al sistemului
farmaceutic

Economic

Definit ca o categorie economica datorita
pretului, este influentat de cerere.

Pentru medicament este caracteristic ciclul de
viata.

Stiintific

Elaborarea noilor produse, obtinerea noilor
substante active se bazeaza pe realizarile
stiintei si tehnicii.

Medicamentul reprezinta un produs al
activitatii stiintifice multidisciplinare.

Practic de
piata

Medicamentul alcatuieste baza studiilor de
piata cu caracter practic pentru elaborarea
strategiilor de activitate a firmelor.
Constituie unul din factorii de concurenta a
subiectilor pietei farmaceutice.
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7 | Deafacere | Producerea si distribuirea medicamentului
reprezintd o afacere profitabila.

Prezenta conflictului de interese intre destinatia
medicamentului si caracteristica lui ca marfa.

8 | Juridic Toate activitatile in domeniul medicamentului
sunt reglementate.

In anumite situatii medicamentul si
documentatia aferenta (informatia despre
medicament) poate deveni obiect al produselor
de judecata.

Marketingul ~farmaceutic prezinta o subspecialitate a
marketingului care se poate defini ca un proces prin care este
actualizatd piata pentru produsele si serviciile farmaceutice.
Marketingul farmaceutic reprezintd o activitate orientatd spre
cercetarea nevoilor in aspect farmaceutic a pacientului concret si
satisfacerea la maximum a necesitatilor intr-o masura mai efectiva si
mai atractivd decat a concurentului. Conceptia marketingului
farmaceutic consta in abilitatea specialistului farmacist de a asigura
pacientul cu medicamente eficiente, calitative, de care are cel din
urma nevoie, in cantititi necesare, la timpul potrivit. Marketingul
farmaceutic are si un finteles mai larg decidt marketingul
medicamentelor, deoarece cuprinde si serviciile farmaceutice, oferite
de specialistii din domeniu. Accentul se pune pe Tingrijirile
farmaceutice oferite pacientului, subliniind ca justificarea pentru
extinderea pietei farmaceutice este pacientul si nu producatorul sau
,,comerciantul” de medicamente.

Exista cinci concepte (ipoteze/filosofii) alternative conform
carora entitatile isi conduc activitatile de marketing:

1. Conceptul de productie.

2. Conceptul produse.

3. Conceptul vanzare.

4. Conceptul marketing pur.

5. Conceptul marketing social.
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Conceptul de productie este o filozofie utila in doud tipuri de
situatii:

- Prima are loc cand cererea pentru un produs depiseste
oferta. Aici, managementul ar trebui si caute cai de sporire a
productiei.

- A doua situatie are loc cand costul produsului este foarte
mare si este necesara o productivitate imbunatatita pentru a-l reduce.

Conceptul produse — utilizatorii (consumatorii) vor favoriza
produsele care oferd cele mai multe satisfactii din punctul de vedere
al calitatii, performantei si trasaturilor inovatoare. Conceptul de
produs poate sd conducd si la miopia de marketing, pierzand din
vedere principalul: destinatia produsului/serviciului cu proprietatile
sale de consum.

Conceptul vanzare — sustine ca utilizatorii (consumatorii) nu
vor cumpara suficiente produse ale organizatiei, dacd nu se angajeaza
intr-un efort de vinzare si promotional pe scara larga. Scopul este de
a vinde ceea ce fac, mai degraba decat ceea ce doreste piata. Acest
gen de marketing comportd riscuri mari. El se concentreazd pe
crearea tranzactiilor de vainzare, mai degraba, decat pe construirea
relatiilor pe termen lung, profitabile cu clientii. Presupune, in
majoritate, ca clientii care sunt atrasi sa cumpere produsul le va
place, in caz contrar, isi vor uita dezamagirea si il vor cumpara mai
tarziu. Acestea nu sunt de obicei presupuneri demne de a fi luate n
seama despre cumparatori.

Conceptul de vanzare si cel de marketing sunt uneori
confundate. Cel de vanzare ia o perspectiva din interior spre exterior,
incepe cu fabrica, se concentreaza asupra produselor existente in
societate §i cere vanzari §i promovare masiva pentru a obtine vanzari
profitabile. Se concentreaza, in primul rand, pe cucerirea clientului —
obtinerea de vanzari pe termen scurt cu un interes mai scazut pentru
cine cumpara sau de ce.

Prin contrast, conceptul de marketing preia o perspectiva din
exterior spre interior. Tncepe printr-o piatd bine definiti, se
concentreaza pe necesititile consumatorului, coordoneaza toate
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activitatile de marketing care i afecteaza pe consumatori, creeaza
profituri operand relatii cu clientii pe termen lung pe baza valorii si
satisfactiei consumatorului. Astfel, pe baza conceptului de
marketing, centrul de interes si valoarea pentru client sunt cdile spre
vanzare si obtinere de profituri. In esentd, marketingul pur se bazeaza
pe ajustarea activitatilor sale In patru politici orientandu-se spre
consumatorul cu nevoile sale si obtindnd profit ca urmare a
satisfacerii necesitatilor pacientilor.

Implementarea conceptului de marketing inseamna adesea mai
mult decat numai a raspunde dorintelor declarate ale consumatorilor
si nevoilor evidente ale acestora. Societdtile conduse de consumator
studiaza clientii obisnuiti pentru a afla dorintele lor, a aduna noi idei
despre produse si servicii §i Imbundtatiri testate si propuse pentru
produse. Acest marketing condus de consumator functioneaza bine,
de obicei, cand existd o nevoie clara si cnd clientii stiu ce vor. In
multe cazuri, totusi clientii nu stiu ce vor sau chiar ce este posibil.
Astfel de situatii necesitd marketing condus de consumator —
intelegerea nevoilor consumatorilor chiar mai bine decat
consumatorii ingisi si crearea produselor si serviciilor care vor
asigura nevoile latente acum si in viitor.

Conceptul ,,marketing social” — sustine cd organizatia trebuie
sd stabileasca nevoile, dorintele si interesele pietelor tinta. Trebuie,
asadar, sa ofere valoare superioard clientilor, in asa fel incat sa
mentind sau sd Imbunatdteascd bundstarea consumatorului si
societdtii. Acest concept este cel mai nou dintre cele cinci filosofii
ale marketingului.

Scopul principal al marketingului farmaceutic constd in
optimizarea pietei produselor si a serviciilor farmaceutice, care
include analiza — corelarea dintre ,nevoi”, ,.cerinte”, ,,cerere” si
,,ofertd”, cat si influenta tuturor factorilor interni ai sistemului de
asistenta a populatiei si institutiilor medico-sanitare cu medicamente,
alte produse farmaceutice si parafarmaceutice (Fig. 1).
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Fig.1. Particularitatile procesului ,,cumparare-vanzare” in domeniul
farmaceutic

Marketingul farmaceutic se distinge de marketingul general
prin urmatoarele principii:

1. se referd la o piatd de prescriere a medicamentelor (tinta
eforturilor o constituie medicul pentru medicamentele etice);

2. campul de actiune al eforturilor de marketing este controlat de
numeroase restrictii §i reglementari prevazute in legislatie, privind
conditiile de producere, promovare, eliberare a medicamentelor;
producatorii de medicamente se preocupa si ei de marketing, dar intr-un
mod deosebit, specificul activitatilor carora le impune o alta
abordare;
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3. activitatea cu produsele farmaceutice nu este liberd, ea este
subordonata obtinerii de la Camera de Licentiere pentru activitate
farmaceutica (in lucrul cu stupefiante, psihotrope, este necesar a
obtine suplimentar Autorizatia de la Comitetul Permanent de Control
asupra Drogurilor);

4. medicamentele existente pe piata farmaceuticd sunt
Tnregistrate in Nomenclatorul de stat al medicamentelor;

5. productia de medicamente este sever controlata, lot cu lot,
n laboratoarele din cadrul entitdtlor economice, medicamentele
prescrise §i preparate in farmacie, la masa de receptura, sunt supuse
unei supravegheri atente, prin inspectia de farmacie;

6. procesul de stabilire a preturilor pentru medicamente nu este
liber, ci este strict reglementat de catre legislatia Th vigoare;

7. publicitatea unui medicament este reglementatd si supusa
unui control continuu;

8. distribuirea medicamentelor se efectueaza prin intermediul
distribuitorilor angrosisti — depozite farmaceutice si  apoi
medicamentele sunt livrate in farmacii, care se elibereaza
consumatorului;

9. elaborarea unui dosar amplu pentru obtinerea avizului de
fabricatie a unui produs farmaceutic;

10. consumatorul de produse farmaceutice nu este cel care
decide — aceasta fiind specificatia semnificativa a industriei
farmaceutice cu privire la marketing.

1.2. Definirea — caracteristica pietei farmaceutice

Piata este definita sub diverse aspecte si viziuni. Piata apare ca
un ansamblu de mijloace de comunicatii prin care vanzatorii si
cumparatorii se informeaza reciproc despre ceea ce ei au, despre ceea
ce acestia au nevoie, despre preturile pe care le cer si pe care le
propun pentru ca tranzactiile dintre ei sa se incheie.

Piata farmaceutica, fiind o varietate a pietelor de consum si un
element component al pietei serviciilor de sanatate si a produselor
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farmaceutice, include totalitatea subiectilor (producatori, distribuitori
angrosisti si detailisti, consumatori), cadrele farmaceutice si alti
angajati, cat si fluxurile informationale si tehnologiile utilizate in
activitatea farmaceutica. Pe de o parte, pietei farmaceutice 1i sunt
atribuite functiile si caracteristicile pietei, in general, pe de alta, in
virtutea produselor specifice (medicamentele) piata farmaceutica are
unele particularitati:

v’ cresterea continud a numarului de medicamente;

v imposibilitatea  producatorilor ~ autohtoni sa  asigure
necesititile consumatorilor de medicamente cu tot sortimentul
necesar;

v" medicamentele (destinate tratamentului sau n scop
profilactic) reprezintd produse specifice cu un ciclu de viatd
indelungat (elaborare-autorizare-fabricare-distributie-consum);

v"consumatorul nu intotdeauna este independent in procesul
decizional asupra procurarii medicamentului;

v’ cererea pentru medicamentele ce se elibereazi conform
retetei (Rx) nu este formata de consumator;

v’ cererea pentru medicamente se formeaza si este influentatd
preponderent de structura nozologiilor;

v reglementarea intregului segment de circulatie a
medicamentului, adicd de la elaborare pana la consum.
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Criteriu de clasificare

::} Tipul pieei

_.[
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= piatd externd.

raportur i tendinge

e
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" de evolugie 7| = piaid potential.
k. +
- - = piata firmelor: producdtoars; angro-
| obicctul de activitate | sste; detailiste;
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b, A
-~ -
spatiul (modul) de = piatd de import;
- desfligurare a p = piatd de export.
tranzactiilor
e S
I "

L J

L 4

gradul de acoperire a
cereril de citre ofertd

= piatd consumatorului;
= patid ofertantulu.

dinamica piefel

= piatd in extindere;
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directionarea
tranzaciiilor

h

= piatd in declin.

= piatd locald;
= piatd nafionala;

¥
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matort /mumédrul de
ofertanti

b piatd regionali;
= piata mondiali.

# = unul, catrva, o mulfime.

L

-
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farmaceutice

= piata produselor autohtone;

L 4
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produse

h

= piata produsclor de import.

= piata medicamentelor;
= piata produselor parafarmaceutice;

= piaja materiel prime medicamentoase;
= piata ambalajelor;
= piata produselor mealiare.

Fig. 2. Clasificarea pietei farmaceutice
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Piata farmaceutica se caracterizeaza prin dinamica pozitiva a
vanzarilor globale, diversificarea produselor, Inasprirea luptei de
concurentd pe pietele de consum etc. Pentru cercetarile de marketing,
informatia privind situatia pe piata farmaceutica constituie un
moment foarte important.

1.3. Analiza pietei farmaceutice si segmentarea ei

Piata, in general, prezintd ansamblul consumatorilor si al
distribuitorilor care sunt interesati, sau ar putea fi interesati de
schimbul unui produs sau al unui serviciu. Este destul de simplu a
admite ¢ nevoile si dorintele consumatorului trebuie cercetate. In
realitate, aplicarea principiului este mai complicatd, deoarece nevoile
si dorintele nu se manifestd intr-un mod aparent. Este necesar a
descoperi motivatiile profunde care conduc consumatorul la
obiceiurile si comportamentul sdu si in special la comportamentul
sdu de cumparare.

Entitatea nu poate vinde unui singur individ produsele sale, de
aceea orientarea este catre grupuri mari, numeroase de consumatori,
grupurilor relativ omogene, care manifestd in mod aseméanator
dorinta de a-si satisface o anumitd nevoie. Daca aceastd nevoie
asigura un potential consum, ce practic nu are concurentd,
intreprinderea poate trece la fabricarea unui produs ce ar satisface
aceastd nevoie, dupd posibilitatile care le dispune (tehnice,
financiare, umane).

Segmentarea de piatd este bine-venitd, deoarece nevoile si
dezvoltarii sale, marketingul a cunoscut trei etape:

- marketingul de masa — prezinta un marketing al cererii,
acolo unde se produce In masa pentru a satisface o piatd de masa, ea
este consideratd omogena;

- marketingul produsului diferensiat — este definit pentru o
perioadad cand firma recunoaste neomogenitatea pietei si realizeaza
produse diferite si variate, destinate satisfacerii celui mai mare numar
de grupe diferite;

- marketingul tinta — se aplica atunci cand firma recunoaste
diferite segmente si dezvolta produse specific adaptate.
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Tabel. Etapele segmentarii pietei

Pozitionarea | Selectarea segmentului (lor) t{inta si a variantelor
produsului de activitate pe segmente.
Elaborarea mixului de marketing. Pozitionarea
produsului comparativ cu cele ale concurentului.
Evaluarea Volumul segmentului (cantitatea de produs
atractivitatii | pasibild pentru vanzari (nr. ambalaje si Tn expresie
segmentului | valoricd); Dinamica schimbarilor in cadrul
segmentului; Factorii de formare a cererii; Nivelul
concurentei; Capacitatea de cumparare a
consumatorilor; Competitivitatea produselor n
segmentul dat; Perspectiva segmentului (tendinte
mondiale, regionale, locale); Corelarea scopurilor
intreprinderii cu ,,investitiile” necesare pentru
explorarea segmentului dat.
Segmentarea | Selectarea informatiilor, datelor statistice etc. si
pietei selectarea segmentelor pentru evaluarea ulterioara
a caracteristicilor lor. Se va tine cont de faptul ca
segmentele sa nu fie prea mici sau prea mari.
Selectarea Examinarea tuturor criteriilor posibile de
criteriilor segmentare a pietei care ar permite stabilirea cét
de mai clard a omogenitatii segmentelor. Selectarea
segmentare celor mai indicate criterii.

Segmentarea unei piete constd In alegerea grupurilor omogene
in functie de criteriile alese de Intreprindere si de marime suficienta
pentru a putea constitui tinta unui mix de marketing specific.

Segmentele pietei trebuie sa fie:

v’ discriminatorii (sa diferentieze) — pentru a asigura 0
omogenitate maxima in interiorul segmentului,

v’ masurabile, identificabile;

v’ operationale — pentru ca segmentele sa fie utilizabile, nu
trebuie sd fie prea numeroase, trebuie sd fie de marime suficienta,
pentru a permite conceperea unui plan de marketing si a unei
exploatari rentabile;
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v'accesibile — segmentele trebuie sd poata fi atinse usor (adica
sa fie usor promovate).

Piata farmaceuticd se caracterizeaza prin eterogenitate si
segmentare profundd, comparativ cu alte piete de desfaceri. Acest
moment se explicd prin numirul mare de medicamente prezente pe
piata, ce au ca scop satisfacerea cerintelor pacientilor, avand actiuni
selective, conform indicatiilor terapeutice, formelor farmaceutice,
dozelor de administrare pentru tratament sau utilizate in scop
profilactic etc. Prezenta pe piatd a unui numar mare de produse
(tindnd cont de doza si forma farmaceutica), concurenta aspra intre
ele, fac ca companiile farmaceutice sa lupte pentru penetrarea cu
produsele sale in cat mai multe segmente ale pietei farmaceutice

(Fig. 3).

4 incasiri
Valori
PROFIT
prag I
de rentabilitate / P Costuri variabile
!
/ 1
- |
Pierderi RN I
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L

Piata critici Volum vinziri

Fig.3. Volumul critic al vanzarilor (piata critica)

Aplicarea marketingului tinta in activitatea entitatii
economice, cu segmentarea pietei prin selectarea segmentelor
omogene, include urmatoarele etape:

1. segmentarea pietei (divizarea acesteia in segmente
omogene) in baza unor criterii prestabilite;
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2. selectarea segmentelor tinta (1-2 sau cateva);

3. evaluarea atractivitatii efective a fiecarui segment;

4. alegerea pozitionarii produsului si dezvoltarea unui mix de
marketing corespunzator.

Conditiile unei segmentari eficiente prezintd o cunoastere
eficientd a realitatii pietei. Pentru selectarea unuia sau a cateva
segmente, este necesar sa se respecte urmatoarele conditii:

> caracteristicile segmentului sd fie comensurabile (sd existe
posibilitatea de a face masurari). De exemplu, numarul de retete
prescrise de medic pe zi, numarul medicilor care pot prescrie
produsul, numarul pacientilor etc.;

» capacitatea segmentului trebuie sda fie suficient de mare
pentru a fi rentabil si pentru a justifica politica de marketing si
investitiile respective;

> segmentul trebuie si fie accesibil, atat In ceea ce priveste
comunicarea, cat si distributia;

> segmentul proiectat trebuie si fie realizabil — se impune
corelarea marimii segmentelor si a numarului acestora cu potentialul
financiar si resursele umane ale firmei;

» segmentul de piatd trebuie sa fie constant (se va tine cont de
reglementarile din domeniu — prevederile actelor legislative si
sublegislative, posibilitatea introducerii produselor ,,noi” etc.).

2. Sisteme de organizare structurala a logisticii
n distributia produselor farmaceutice

2.1. Organizarea canalelor de distributie

Distributia reprezintd o componentd importantd a activitatii de
marketing definind, la modul general, procesul aducerii bunurilor si
serviciilor de la producator la consumator. Acest proces are loc prin
intermediul canalelor de distributie.

Se numeste canal de distributie ansamblul agentilor economici
(firme sau persoane), care preiau asupra lor sau transmit altcuiva
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dreptul de proprietate asupra unei marfi de-a lungul traseului pe care
il parcurg de la producator la consumator. Selectarea si construirea
canalelor de distributie au importan{d majora, strategica pentru
intreprinderile farmaceutice producitoare si distribuitoare, deoarece
sunt de lungd duratd. Producdtorul si consumatorul formeaza
punctele extreme ale canalului de distributie — intrarea si iesirea din
canal. Pe acest traseu marfurile parcurg o serie de procese si etape,
isi schimbad succesiv locul, proprietarul si nu de putine ori —
infatisarea materiala.

Decizia privind alegerea canalului de distributie este una
dintre cele mai complexe si mai importante decizii de management al
ntreprinderilor farmaceutice.

2.2. Tipurile si functiile canalelor de distributie a
produselor farmaceutice

Tipurile de canale vor fi diferite in functie nu numai de
categoriile de produse sau servicii, ci si de piata — interna sau
externa — unde se realizeaza distributia acestora. Producatorul de
medicamente, alte produse farmaceutice si parafarmaceutice poate
apela la propriile forte de vanzare pentru a-si distribui produsele
direct consumatorilor industriali sau le poate vinde distribuitorilor
angrosisti prin reprezentantele sau filialele proprii care, fie le vor
vinde distribuitorilor specializati, fie direct consumatorilor.

Administrarea canalelor de distribugie. Dupa ce entitatea
producatoare si-a ales strategia de distributie, intermediarii trebuie
selectati, motivati si evaluati. Contractele incheiate cu membrii
consiliului trebuie revazute periodic (Fig. 4).
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Producitor de
medicamente,
alte produse far- Farmacii, refele
maceutice 1 de farmacn
parafarma-
ceutice

Canale de distribufie de nivelul unu

Produciton de
medicamente, Depo-
alte produse zite Farmacn,
farmaceutice  [™ farma- |7 retele de far- [*
$1 parafarma- ceutice macii
ceutice
Canale de distribufie de nivelul doi
Produca-
ton de Depozite
medica- farmaceu- Depo-
mente, tice ampla- | | site far- Farmacii,
alte pro- || sate in fara L mace- retele de
duse de origine a utice farmacn
farma- produci-
ceutice torului

Canale de distribufie de nivelul trei

Fig. 4. Tipuri de canale de distributie de diferite niveluri

Alegerea membrilor canalului de distribugie. Producatorii nu
intdlnesc obstacole si probleme in recrutarea intermediarilor, cu
exceptia laboratoarelor de microproductie noi infiintate care produc
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generice — trebuie sa depund eforturi pronuntate in a-si gasi
intermediarul.

Aprecierea performantelor membrilor canalului de distributie.
Periodic producatorul trebuie si evalueze rezultatele obtinute de
intermediari in activitatea lor, in ceea ce priveste volumul vanzarilor,
stocul mediu existent, timpul de servire a cumparatorului,
tratamentul aplicat bunurilor deteriorate si al celor nerecuperabile
(expirate), cooperarea in cadrul programelor de pregatire si
promovare, serviciile prestate de intermediari clientilor.

Modificarea structurii canalului de distributie. Producatorul
trebuie sd-gi adapteze continuu sistemul de distributie la noua
conjuncturd a pietei, atunci cand apar schimbari in ansamblul
criteriilor de cumparare utilizate de cumpdrator (intermediar), sau
cand are loc extinderea pietei, intrarea produsului in faza maturitatii,
aparitia unor concurenti noi si a unor noi canale de distributie.

v’ cresterea sau diminuarea numarului de membri ai canalului;

v’ cresterea sau diminuarea numdarului de canale de distributie
care deservesc o anumitd piatd,

v’ elaborarea unor tehnici complet noi de vanzare a bunurilor
pe piata.

Principalele functii ale canalelor de distributie sunt:

a) Cercetarea stiintifica de marketing. Datorita apropierii lor
de piata, canalele de distributie au o imagine mai completa si corecta
despre caracteristicile si nevoile consumatorilor. In aceastd functie se
culeg informatiile necesare pentru programarea si facilitarea
schimbului.

b) Distributia si desfacerea marfurilor. Realizarea acestei
functii implica stimularea vanzarilor prin crearea si difuzarea unor
mesaje sau comunicari referitoare la produsele sau marfa respectiva.

c) Stabilirea contactelor cu consumatorii potentiali i
mentinerea legiturilor cu acestia. Aceastd functie se poate realiza
prin diferite mijloace, cum ar fi: expozitii, prezentari etc.

d) Adaptarea marfurilor la cerintele consumatorilor. Aceasta
se refera atat la productia propriu-zisa cat si la sortarea, asamblarea,
ambalarea si etichetarea ei.
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e) Desfasurarea tratativelor. Urmareste sa efectueze o serie de
incercari de a pune 1n acord preturile si alte conditii in vederea
realizarii procesului de vanzare-cumpdrare, de transmitere a
proprietatii sau posesiunii.

f) Organizarea deplasarii marfurilor. Include transportul si
depozitarea acestora.

0) Finantarea. Urmareste gasirea si folosirea mijloacelor
necesare pentru acoperirea cheltuielilor generate de functionarea
canalului de distributie. Conditiile cumpararii se pot schimba. in
unele cazuri, participantii la canalele de distributie achitd valoarea
productiei la primirea acesteia, in alte cazuri, accepta o consignatie si
o0 achitd abia dupa ce au realizat-0.

h) Asumarea riscului. Reprezinta asumarea raspunderii pentru
functionarea in bune conditii a unui canal de distributie.

i) Formarea preturilor. De reguld, canalele de distributie
exercita o puternica influentd asupra formarii pretului, ele determina
adaosul comercial necesar lor si, de obicei, ele sunt acelea care
stabilesc preturile marfurilor catre consumatori.

2.3. Conceptul si politica de produs a entitatilor
farmaceutice

Produsele si serviciile reprezinta principala cale de comunicare
dintre firmd si piata, iar politica de produs — e pivotul ntregii
activitati de marketing. Aceasta este comparatd deseori cu ,,inima
marketingului”, Incercandu-se a se exprima parerea ca dezvoltarea de
produse, servicii si idei, precum si conducerea acestora pe piata, de-a
lungul ciclului lor vital, constituie un nucleu al activitatii de
marketing. Marketerii prezintd produsele nu numai ca obiecte fizice
tangibile, ci mai ales, ca un set de avantaje sau functii care trebuie sa
se situeze la nivelul asteptarilor clientilor. Astfel, valoarea pe care
entitatea economicd o livreazd cumparitorului cuprinde mult mai
mult decét produsul; acesta va include consultanta, garantii, instruire
si alte componente tangibile sau intangibile, clasate in sfera
serviciilor.

Este cazul specific al produsului farmaceutic, prezentat
pacientului sau solicitantului in farmacie, Impreund cu setul de
indrumari privind modul de administrare, privind conditiile de
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pastrare la domiciliu, instruire despre efectele secundare ce pot
aparea pe parcursul tratamentului. Politica de produs la nivel de
entitate economicd farmaceuticd vizeazd urmatoarele directii
principale:

- formarea gamei de produse a intreprinderii farmaceutice;

- optimizarea sortimentului de produse (servicii) fabricate
(oferite), distribuite sau pentru realizare cu amanuntul;

- actualizarea permanentd a sortimentului oferit in general si
aparte in cadrul unitatilor de produs sau grupe de produs tinand cont
de ciclul de viata si competitivitatii produsului;

- realizarea unei politici rationale a produsului in cadrul
ntreprinderii farmaceutice.

Produsul nu este reprezentat numai de insusirile fizice ale
acestuia, ci si de avantajele obtinute prin achizitionarea acestuia
(printre care cele reprezentand pretul — numai o parte), valoarea
obtinuta prin satisfacerea unei nevoi, precum si serviciile adaugate,
care 1i insotesc utilitatea.

Tn marketing, caracteristicilor corporale specifice produsului Ti
sunt addugate caracteristicile acorporale, reprezentate de avantaje si
servicii, precum si informatiile ce insotesc produsul la consumator.
Astfel, apare termenul de ,,produs total”, definit ca o suma de functii
partiale sau valori de Intrebuintare partiale, distincte Intre ele, desi pe
piata ca atare nu apar.

Produsul farmaceutic este insotit de anumite informatii, fara de
care nu poate fi folosit de catre bolnav. Informatiile obligatorii care
insotesc produsul farmaceutic sunt cuprinse in: prospect, ambalaj,
etichetd. Prospectul este principala sursd de informatii, atit pentru
medici, cat si pentru pacienti si trebuie sa cuprinda obligatoriu date
referitoare la:

v' denumirea comerciald a produsului (cea datd de catre
producator);

v/ denumirea comund internationala (DCI) a substantei
(substantelor) active — dacad produsul contine pana la trei substante
active;

v' compozitia chimicd a produsului, precum si cantitatile
componentelor;

v" forma farmaceutici;
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descrierea medicamentului;
grupa farmaco-terapeutica si codul ATC;
proprietatile farmacologice;
indicatii terapeutice;
doze si mod de administrare;
reactii adverse;
contraindicatii;
supradozaj;
atentionari si precautii speciale de utilizare;
interactiuni cu alte medicamente, alte tipuri de interactiuni;
prezentare, ambalaj;
pastrare;
termenul de valabilitate;
statutul legal;
data ultimei revizuiri a textului;
detinatorul certificatului de inregistrare;
numele si adresa producatorului.
Inainte de a trece la prezentarea problemei continutului
etichetei si al prospectului, sunt definite cuvintele-cheie ale
documentului, ceea ce ajutd la claritatea expunerii. Astfel, numele
produsului medicamentos 1inseamnia numele dat unui produs
farmaceutic, acesta poate fi un nume inventat, unul comun sau un
nume stiintific, impreund cu numele de marca al producatorului;
numele inventat nu trebuie s fie confundat cu numele comun.
Denumirea  comuna internationald inseamna numele
international, public, care nu apartine niciunui proprietar, recomandat
de catre OMS, sau daca acesta nu existd, numele comun obignuit.
Ambalajul primar reprezintd containerul sau alta forma de
ambalare, care este in contact imediat, direct cu produsul
medicamentos.
Ambalajul secundar reprezinta ambalajul in care este plasat
ambalajul primar.
Eticheta reprezinta informatia de pe ambalajul primar sau de
pe cel secundar.
Prospectul sau instructiunea pentru administrare a produsului
medicamentos 1nsoteste produsul medicamentos, trebuie si fie
redactat intr-un limbaj accesibil pentru pacient, sa poata fi citit in
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limba romana sau in limba utilizatd de populatia din locul unde este
pus pe piatd medicamentul.

Etichetarea medicamentelor este un proces obligatoriu, atat
pentru medicamentele condifionate industrial, cat pentru cele
realizate in farmacie.

2.4, Strategii de piata si ciclul de viata al produselor
farmaceutice

Obiectivele strategiei de produs se stabilesc in functie de
resursele intreprinderii farmaceutice si conditiile de mediu. Ele
privesc:

e consolidarea pozitiei sale n cadrul actualelor segmente de
consumatori;

e cresterea gradului de patrundere in consum al unui anumit
produs pe care-1 fabrica si/sau comercializeazi;

e sporirea gradului de raspandire pe piatd a unui produs prin
atragerea de noi segmente de consumatori;

o diferentierea fata de produsele similare sau apropiate ale
concurentei,

e 0 mai buni pozitionare in cadrul gamei din care face parte
respectivul produs si cresterea, pe aceasta cale, a cotei sale de piata.

Cea mai dinamica si mai complexa din randul strategiilor de
produs este strategia Tnnoirii sortimentale. Aceasta conduce la
crearea de noi linii de produse in cadrul gamei deja existente,
mobilizdnd 1intregul potential uman, material si financiar al
intreprinderii. FEste recomandatd 1n faza de maturitate a
componentelor unei linii de produse, urmareste inlocuirea marfurilor
,.imbatranite” cu altele noi, mai eficiente. Pe aceasta cale sunt
preluati consumatorii produsului eliminat de catre noul bun, ce
urmeaza a fi lansat pe piata.

Cercetarea duratei prezentei pe piatd a componentelor ofertei
unei intreprinderi farmaceutice se poate realiza prin studierea ciclului
de viata al produselor.

Ciclul de viata al produsului este un concept care incearca sa
descrie vanzarile si profiturile produsului, consumatorii, competitia
si actiunile specifice de marketing intreprinse de la aparitia acestuia
si pana la inldturarea sa de pe piatd, sau, mai precis, intervalul de
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timp cuprins intre momentul lansarii unui produs pe o piatd data si
cel al retragerii sale definitive de pe piata respectiva.

Tn general, modelul ciclului de viatdi al medicamentului
corespunde cu modelul ciclului de viata al altor produse si in acelagi
timp, are unele particularitati.

wiinzdri

v

4 B c '

A — faza introducerii pe piajd; C — faza maturitdfii;
B — faza cresterii; D — faza de declin.

Fig. 5. Ciclul de viata al produsului

In ciclul de viatd al produsului (Fig. 5) se disting cateva faze
consecutive. Numarul fazelor CVP-ului si denumirea lor difera de la
un autor la altul sau la diferite produse, insa se evidentiaza patru faze
principale:

A — faza introducerii pe piata — reprezintd perioada ce se
caracterizeaza prin crestere lentd a volumului de vanziri si pozitie
slaba fatd de concurenti. Medicamentul abia 1si face aparitia pe piata
si castigd consumatorii. In legatura cu cheltuielile mari la cercetare,
efectuarea testdrilor preclinice si clinice, scoaterea pe piatd a
produsului, la aceasta etapd, beneficiul lipseste (cu exceptia
medicamentelor originale, care in virtutea pozitiei sale tari pe piata
sau 1n lipsa unei concurente aspre in segmentul de piatd, aduce
venit);

B — faza cresterii — se caracterizeaza prin saltul volumului
vanzarilor, datoritd activitatii de marketing rodnice in faza de
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introducere. Sporirea vanzarilor in continuare depinde de
competitivitatea produsului, gradul de concurentd 1in cadrul
segmentului sau pe piatd in general;

C — faza maturitatii — volumul vanzarilor se mentine la nivel
inalt datorita pozitiei puternice a medicamentului fata de concurentii
sai. In aceasta faza profitul sporeste datoritd reducerii intensive a
cheltuielilor de promovare;

D — faza de declin — reprezinta perioada, in care volumul de
vanzari scade treptat. Volumul vanzarilor se mentine un anumit timp
prin actiuni promotionale deosebite, de animare si stimulare. Piata
este redusa, iar distributia are un caracter limitat.

3. Caracteristica generala a companiei farmaceutice
IM ,,RihPanGalFarma” SRL si analiza factorilor economici

3.1 Profilul companiei farmaceutice M.
»RihPanGalFarma” SRL

1.M. , RihPanGalFarma” SRL — este una din primele entitati
economice farmaceutice distribuitoare din Republica Moldova, ce a
imbinat armonios traditiile industriei farmaceutice ungare, autoritatea
si devotamentul fatd de profesie a farmacistilor autohtoni.
Actualmente, compania prezintd un tandem de succes intre doi
fondatorii: Uzina farmaceutica ,,Gedeon Richter” din partea ungara si
compania farmaceutica ,,Panacea” din partea Republicii Moldova.

Scopul entitatii constd in consolidarea relatiei ,,producidtor —
distribuitor — farmacie”, prin prestarea serviciilor calitative de
aprovizionarea continud si oportund a populatiei cu medicamente si
produse parafarmaceutice calitative si accesibile.

In topul listei prioritatilor companiei, un loc aparte ii apartine
responsabilitdtii sociale. Activitatea [.M. ,RihPanGalFarma” SRL
este orientatd nu doar spre asigurarea populatiei cu medicamente
calitative si accesibile, dar si participarea activa in diverse
evenimente si donatii, orientate grupurilor social-vulnerabile. Prin
sponsorizarea evenimentelor profesionale (congrese, conferinte etc.),
precum si sustinerea stiintei si educatiei farmaceutice si medicale,
I.M. ,RihPanGalFarma” SRL contribuie semnificativ la dezvoltarea
acestor domenii, esentiale pentru Republica Moldova.
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Viziunea companiei este conturatd de strategia concretd de
dezvoltare, relatiile eficiente de lungd duratd cu producatorii
autohtoni si cei de peste hotare, profesionalismul inalt al angajatilor,
devotamentul fata de obiectivele determinate.

Scurt istoric despre entitatea economica:

1996 — crearea Intreprinderii  Mixte Moldo-Ungare
»RihPanGalFarma” societate cu raspundere limitata.

1997 — inaugurarea Filialei N1 IM ,,RihPanGalFarma” SRL in
mun. Balti (nordul Moldovei).

2001 — lansarea unui complex nou de oficii si a unui depozit
cu o suprafata totala de peste 1000 m? (Of. central Chisinau).

2003 — extinderea considerabild a sferelor de activitate a .M.
RPGF” SRL prin crearea legaturilor cu parteneri noi, efectiv largind
si sortimentul de produse.

2004 — acordarea de catre Consiliul National de Evaluare si
Acreditare in Sanitate a Certificatului de Acreditare pentru I.M.
,»RPGF” SRL.

2006 — marcarea unui deceniu de activitate eficientd a
companiei pe piata farmaceuticd a Moldovei, inregistrand o crestere
economicd semnificativa si fiind pionieri Tn implementarea
sistemului unic de evidenta a circulatiei produselor farmaceutice in
Republica Moldova ,,Nomenclatorul de stat al medicamentelor”.

2007 — recunoasterea companiei I.M. ,RPGF” SRL in calitate
de ,,Cel mai bun contribuabil al anului 2007”. Lansarea partenerului
wretail” principal — ,,Gedeon Richter — Retea Farmaceutica”, astfel a
fost consolidata verticala ,,producétor — distribuitor — farmacie” in

2008 — mentinerea de catre M. ,,RPGF” SRL a pozitiei de
,,Cel mai bun contribuabil al anului”.

2009 — inaugurarea noii cladiri a sediului central al depozitului
farmaceutic .M. ,RPGF” SRL, in orasul Chisindu cu o suprafati de
peste 5000 m? care corespunde tuturor rigorilor standardelor
Europene de Bund Practicd de Distributie (GDP). Autorizarea
propriului antrepozit vamal .M. ,,RPGF” SRL in or. Chisinau.

2011 — constructia noii cladiri a filialei nr.1 a M. ,RPGF”
SRL din or. Balti similar cu sediul central din or. Chisinau. Lansarea
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complexului nou de oficii si a depozitului cu o suprafata totala de
1000 m? este planificati pentru anul 2012,

2015 — .M. ,RihPanGalFarma” SRL — primul distribuitor
angro in domeniul farmaceutic din Republica Moldova care a obtinut
certificatul ,,Management Calitate” ISO 9001:2015.

2016 — .M. ,RihPanGalFarma” SRL a implementat Regulile
de Bunid Practicd de Distributie (GDP) si a obtinut ,,Certificatul
privind conformitatea cu Buna Practicdi de Distributie pentru
medicamentele de uz uman” — Nr. AMDM.MD.GDP.003.2016.

Este unica companie farmaceuticd distribuitoare in Republica
Moldova care are filiale teritoriale, ceea ce eficientizeaza
considerabil serviciile de logistica, obiectivele carora sunt: fara
intarzieri in distributie, fard reclamatii de la clienti, fard pagube
materiale, ce de fapt constituie asigurarea standardelor de GDP (good
distribution practice). Flota companiei este constituitd din 40 de
autoutilitare, care permite ca timpul standard de livrare sa fie de 24
de ore in toate localitatile Republicii Moldova de la momentul
primirii comenzii. Toate comenzile sunt receptionate Tn regim real de
timp, iar evidenta medicamentelor se efectueaza prin intermediul
sistemului unic ,,Nomenclatorul de stat al medicamentelor”.

Depozitele sunt dotate cu utilaj si echipamente de ultima
generatie: sistem de ventilare global de aflux-reflux si de
conditionare a aerului in incéperile de serviciu, sisteme de iluminare
naturala si artificiald, pardoseala speciald medicald antialergica,
echipament electric de fincarcare-descarcare, camere frigorifice,
echipamente pentru depozitarea si manipularea produselor cu regim
special (SEPARANDA si VENENA), precum si o solutie software
care permite procesarea rapidd a comenzilor si gestiunea depozitului,
comunicarea directd si continud fiind esentiald 1n conditiile
desfasurarii unor operatiuni de maxima amploare.

Activitatea companiei imbina armonios si eficient intregul
ciclu de circulatie a medicamentului de la producator la consumator,
un loc important fiind ocupat de reprezentantii companiei, care
stabilesc relatii durabile cu partenerii nostri, n vederea satisfacerii
tuturor necesitatilor acestora.
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3.2. Analiza distributiei marfurilor si factorii economici, n
cadrul companiei T.M. ,,RihPanGalFarma” SRL

Analiza pietei de desfacere a vanzarilor reprezintd capacitatea
de productie si cererea de produse pe piata respectiva si se refera la:

1. Obtinerea rezultatelor care pot fundamenta previziunile
pentru perioadele urmatoare, astfel incit sa se elimine informatii
nefavorabile provenite de supraevaludri in previziunea vanzarilor la
anumite categorii de produse utilizate irational.

2. Luarea in calcul a realizarilor din perioadele anterioare sau
media acestora utilizand urmatorii indicatori:

a. capacitatea de productie;

b. productia marfa fabricata;

c. cifra de afaceri din activitatea de baza;

d. cererea de produse de pe piata care poate fi evaluata sau
ca cerere globalad a unei linii de produse din portofoliu sau ca cerere
specifica, pe segmentul de piata proprie;

e. gradul de acoperire (satisfacerea cererii).

Experimentul 1. Depozitele cu produse farmaceutice sunt
repartizate pe piata interna in doua segmente, acestea fiind valorile
din depozitele A, B, C, D. Se cunoaste ca pe parcursul ultimului an
tendinta cea mai mare de crestere a valorilor de productie atat in
segmentul de distribuire (iesiri), cat si de achizitionare (intrari) a
produselor farmaceutice le inregistreaza depozitul Dita (B). Se pune
problema cercetarii pozitiei depozitelor A, C, D pe piata interna in
raport cu principalul concurent, depozitul Dita, luand in consideratie
datele din tabelul urmator, daca se cunoaste ca in perioada respectiva
a detinut o cota globala de 72%.

Indicatori lesiri, lei Intrari, lei
Tetis (A) 40 673 482,00 41 049 108,44
Dita ( B) 40987 195,00 71 483 727,90
Becor ( C) 24 500 000,00 22 480 025,00
Amofarm ( D) 18 680 000,00 18 927 188,42

114




Cpi= Vp/Vi x 100%,

unde:
Cpi — cota de piata;
Vpi — vanzarile productiei proprii;
Vi — vanzarile produselor achizitionate.

Rezolvare:
1. Calculam valoarea totald si concurentul principal in raport cu
depozitele A, C, D:
Valoarea produsul (B) =70 987 195 + 71 483 727,90 =
=142 470 922,90;

VpA =40 673 482,00 + 41 049 108.44 = 81 722 590,44;
VpC =24 500 000,00 + 22 480 015,00 = 46 980 025,00;
VpD = 18 680 000,00 + 18 927 188,42 = 37 607 188,42.
2. Calculam cota globala a fiecarui depozit in raport cu concurentul
principal, depozitul B:
Cpi(A) =81 722 590,44 / 142 470 992,9 x 100 %= 57,36%;
Cpi(C) =46 980 025/ 142 470 992,9 x 100 % = 32,98%;
Cpi(D) = 37 607 188,42 / 142 470 992,9 x 100% = 26,4%.

Concluzie: Conform calculelor efectuate si conditiilor expuse,
depozitul Dita (B) detine o cota globala de 72% , rezulta ca pozitia
depozitului B este mai puternicd fatd de celelalte depozite,
comparand urmatoarele rezultate:

1. 57,36% < 72% depozitul A;
2. 32,98% < 72% depozitul C;
3. 26, 40% < 72% depozitul D.

Totodata, putem mentiona pozitia puternica si potential
concurentd a depozitului A cu o cotd globald de 57,36%.

Experimentul 2: Pentru analiza pietei de desfacere si a
vanzarilor produsului farmaceutic Groprinosin 500 mg N10XS5,
producator Gedeon Richter, distribuitor IM ,,RihPanGalFarma”, se
propun datele aferente previziunilor bazate pe realizarile din
perioadele anterioare (notate cu 0) si realizarile efective din ultimul
exercigiu financiar incheiat (notat cu 1), prezentate in tabelul
urmator:
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Vanzari

o Vanziri totale Cota pe | Structura
Seg_ment propril pe piata V (mii | piata Cp | vanzarilor
piata RihPan u.m) (%) (%)
interna GalPharma o
0 1 0 1 0 1 0 1
Dita 9000 | 9850 | 45000 | 46 000 |20,45(21,64|26,01| 25,9
Tetis 12 500 | 12 900 | 50 000 | 53 000 | 28,4 {28,35| 28.9 | 29,9
Becor 7500 | 7550 | 23000 | 21000 |17,04| 16,6 {13,29|11,89
Amofarm | 15000 | 15200 | 55 000 | 57 000 |34,09| 33,4 |31,79| 32,2
Total 44 000 | 45500 (173 000{177 000|24,99| 25,0 | 100 | 100

Din datele analizei
obtinute pe piata totala, realizarile la vanzarile proprii ale entitatii au
valori previzionate de 1500 mii u.m., adica:

AVp = Vp(1)- Vp(0) = 45 500 - 4 400= +1 500 mii u.m.

Cota pe piata a firmei s-a calculat dupa formula:

unde:

Cp= Vf/ Vt x 100 %,

Cp — cota de piata;
VT — volumul vanzirilor entitatii;
Vt — vanzari totale;

Cp pentru Zona 1 — Dita:
Cp(0) =9 000/44 000 x 100%= 20,45%;
Cp(1) =98 500/ 45 500 x 100%-= 21,64%.
Cp pentru Zona 2 — Tetis:
Cp(0) = 12 500/44 000 x 100 %= 28,4%;
Cp(1) =12 900/ 45 500 x 100% 28,35%.
Cp pentru Zona 3 — Becor:
Cp(0) = 7 500/44 000 x 100 % = 17,04%;
Cp(1) = 7 550/45 500 x100 % = 16,6%.
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Cp pentru Zona 4 — Amofarm:
Cp(0) = 15 000/44 000 x 100 % = 34,09%;
Cp(1) = 15 200/45 500 x 100% = 33,4%.
Influenta vanzirilor totale:
AVp(V) = (177 000 — 173 000) x 24,9/100 = +996 mii u.m.
Concluzie: Depasirea cu 1500 u. m. a vanzarilor proprii

previzionate de citre cele realizate efectiv s-a datorat, pe de o parte,
cresterii vanzarii totale cu 4 000 u.m. ( 177 000 — 173 000 = 4000
u.m.), care poate fi explicata de o crestere a cererii pe piata globala a
produsului de piata. Acest fapt a influentat modificarea volumului
vanzarilor proprii in sensul cresterii acestora cu +996 mii u.m.
Astfel, entitatea economicd ar trebui sa acorde mai multa atentie

fiecarei zone de piata pe viitor, incercand sa accentueze procesul de
extindere pe fiecare segment si nu numai pe cele care in trecut au
inregistrat cele mai mari cote pe piata.

Bibliografie:

1. BUCURESCU, Septimiu T. si coaut. Marketing pentru industria
Jfarmaceuticd. Cluj-Napoca: Dacia, 2004. 200 p.

2. FLORESCU, C. Marketing. Bucuresti: Marketer, 1992.

3. GARY, J. Primii pasi in afaceri. Bucuresti: Teora,1997.

4. KOTLER, Ph. Managementul marketingului. Ed. a 5-a. Bucuresti:
Teora, 2008.

5. PRUTEANU, S., MUNTEANU, C., CALUSCHI, C. Inteligenta
marketing. lasi: Polirom, 2011.

6. DOGOTARI, Liliana, LUPU, Mihail, PESCHIN Anatolie. Marketing

farmaceutic. Chisinau: Tipografia Centrald, 2013.

117



Veronica BULAT

CERCETARI SI ANALIZA DE PIATA

Ghid metodic pentru seminar

Disciplind inclusa in programul de master
Studii Tn marketing

Redactare: Antonina Dembitchi
Machetare computerizata: Tatiana Capliuc

Bun de tipar 06.04.2022. Formatul 60x84 /16
Coli de tipar 7,4. Coli editoriale 4,5.
Comanda 99. Tirajul 50 ex.

Centrul Editorial-Poligrafic al USM
str. Al.Mateevici, 60, Chisindu, MD-2009
e-mail: ceplusm@mail.ru; usmcep@mail.ru



	Piaţa serviciilor educaţionale reprezintă o componentă fundamentală a mediului de marketing al instituţiei. Relaţiile de piaţă sunt cele care se desfăşoară între instituţie şi agenţi ai mediului său extern. În primul rând, acestea sunt relaţii de conc...
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