CAPITOLUL S
PROGRAMUL DE MARKETING w

Dupa ce veti studia acest capitol, veti putea:

- sa identificati elementele de continut ale unui program de marketing;
- sa argumentati rolul programului de marketing in activitatea organizatiei;
- sa elaborati un program de marketing.

Diversele activitati de marketing care se desfasoara la nivelul firmei trebuie incadrate
in programe adecvate, astfel incat sa se realizeze cerintele eficientei economice.

Din aceasta perspectiva, orice program de marketing este un instrument de
concretizare a politicii de marketing a firmei, componenta la randul sau a managementului
strategic™®.

7.1. Continutul si rolul programului de marketing

In literatura de specialitate au aparut uneori confuzii intre planul si programul de
marketing. Relatia dintre cele doua concepte este ca relatia de la parte la intreg.

Structura generala a unui plan de marketing se prezinta in urmatorul tabel:
Tabelul 11

1. REZUMAT EXECUTIV

2. ANALIZA SITUATIEI EXISTENTE

® analiza macromediului
® analiza pietei

® analiza consumatorilor
® analiza concurentei

3. OBIECTIVE DE MARKETING

4. STRATEGII DE MARKETING

5. PROGRAME DE MARKETING (MIXUL DE MARKETING)
6. CONTROL SI EVALUARE

Programele de marketing sunt instrumente prin intermediul carora se executa
planurile strategice de marketing ale firmei.
Planurile de marketing sunt componente ale politicii de marketing a firmei.

In cadrul politicii de marketing, se pot elabora doua sau chiar mai multe planuri pe
subobiective concrete sau pe functiuni ale organizatiei. Fiecare plan de marketing poate fi
pus in aplicare cu ajutorul unor programe de marketing adecvate, unul sau mai multe, in
functie de complexitatea planului.

Asa cum rezulta din tabelul 11, planul de marketing al unei firme poate cuprinde mai
multe programe de marketing si constituie punctul de pornire in elaborarea acestora

Etapele realizarii unui plan de marketing sunt prezentate in figura 17.
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Fig. 17. Etapele realizarii unui plan de marketing

In esenta, programul de marketing stabileste succesiunea activitatilor ce urmeaza a
fi desfasurate, precizand totodata resursele necesare — timp, resurse financiare si umane.

Daca planificarea strategica de marketing defineste misiunea si obiectivele generale
ale intreprinderii, programul de marketing concretizeaza strategia, in timp (an, semes-
tru, luna) si spatiu (linii de produse, piete, marci).

Programul de marketing este un plan desfasurat al unei activitati com-
plexe de marketing, alcatuit dintr-un ansamblu de actiuni practice, condu-
cand la atingerea unui obiectiv sau a unui set de obiective, actiuni esalonate
in timp, cu indicarea responsabilitatilor, a resurselor umane, materiale si
financiare necesare in desfasurarea fiecareia in parte si activitatii de
ansamblu.

De regula, programul de marketing este format din doua parti:

+ programul strategic de marketing care traseaza principalele obiective ale
activitatii de marketing si strategia adecvata, pe baza analizei situatiei curente
a pietei si a ocaziilor de piata;

+ programul tactic de marketing care pune in evidenta tacticile de marketing,
specifice perioadei traversate, inclusiv publicitatea, tehnicile de vanzare,
preturile, canalele de distributie, serviciile etc.

Prin aceasta dubla dimensiune a continutului sau, programul de marketing arata unde
si cum intentioneaza sa ajunga organizatia sub aspectul cantitatii si al calitatii efortului
implicat.

Fiind un instrument de concretizare a politicii de marketing, programul inglobeaza

variabile de marketing diferite ca numar, importantd si modalitate de combinare. De
asemenea, orizontul temporar al programelor poate fi extrem de diferit.

Aceste considerente imprima programului de marketing caracterul de unicat (nu
poate fi folosit de mai multe ori decat in situatii extrem de rare in practica, cand obiectivele
firmei raman aceleasi, iar conditiile pietei nu se modifica semnificativ).

86



Clasificarea programelor de marketing

Diverse in continut si forma, programele de marketing se clasifica dupa mai multe
criterii, prezentate n tabelul urmator:

Tabelul 12
Nr. Criterii de A T ip
crt. Slasificare Tipuri de programe Caracteristici specifice
Obiectivul * organizationale ¢ proiecteaza structurile de marketing cores-
central al punzatoare pentru atingerea obiectivelor;
programului ¢ structurile proiectate sunt incluse in struc-
turile generale ale firmei.
* operationale ¢ cuprind un ansamblu logic de actiuni;
+actiunile stabilite vizeaza atingerea obiec-
tivelor specifice ale firmei.
Caracterul * globale (integrate) | *includ cvasitotalitatea variabilelor de marke-
obiectivelor ting.
rogramului . : - .
Prog * partiale + cuprind un numar limitat de variabile.
Orizontul  de|* pe termen scurt | *se refera la o perioada mai mica de 1 an.
timp necesar ) = . = RN :
atingerii * pe termen mediu | * se refera la o perioada cuprinsa intre 1 si
obiectivelor 4-5 ani.
* pe termen lung ¢ sunt realizate pentru perioade mari de timp,
care depasesc 4-5 ani.

Literatura de specialitate subliniaza avantajele crearii de banci de programe, care
includ diverse modele de programe de marketing; compartimentele de marketing din tot
mai multe firme apreciaza aceste modele ca un instrument auxiliar posibil a fi utilizat in
activitatea de cunoastere si de adaptare la cerintele pietei.

Rolul programului de marketing, ca instrument al managementului organizatiei, rezulta
din avantajele pe care le ofera:

+ definirea cu precizie a obiectivelor de piata ale intreprinderii;

+ explorarea tuturor alternativelor de realizare a obiectivelor stabilite;

+ evaluarea sistematica a actiunilor fiecarei alternative;

+ alocarea eficienta a resurselor necesare in realizarea actiunilor si proiectarea
lor din timp;

+ selectarea si utilizarea metodelor specifice pentru atingerea scopului final;

*operarea de ajustari, corectii, pe parcursul realizarii, functie de informatiile
referitoare la modul in care concurenta, mediul extern si piata tinta raspund la
implementarea acestuia;

+ stabilirea masurii in care programul a facut posibila realizarea obiectivelor
fixate;

+facilitarea comunicarii la nivelul firmei.

Astfel, programul de marketing se constituie ca punct central al strategiei de piata a
intreprinderii. El reprezinta insasi ratiunea acesteia, oferind cadrul de dezvoltare a oricarei
strategii de piata si, in acelasi timp, instrumentul principal de concretizare si realizare a
obiectivelor strategice.

Pornind de la programul de marketing, firmele pot elabora apoi si celelalte parti
componente ale planului de afaceri*: planuri pentru sustinerea activitatilor compartimen-
telor de cercetare-dezvoltare, aprovizionare, productie, personal si financiar.
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7.2 . Metodologia elaborarii programului de marketing
7.2.1. Elaborarea unui program de marketing

Aceasta etapa din metodologia elaborarii programului de marketing presupune o
succesiune logica de etape:

a) Cercetarea complexa, realista a nevoilor pietei concomitent cu analiza posi-
bilitatilor firmei de a raspunde prompt la acestea; este o etapa complexa, costi-
sitoare si hotaratoare pentru adoptarea si aplicarea programului. Cercetarea
urmareste culegerea, prelucrarea si analiza tuturor informatiilor referitoare la
modul cum vor evolua resursele intreprinderii si mediul ambiant, precum si
informatiile revelatoare pentru obiectul programului.

b) Stabilirea obiectivelor programului in functie de resursele firmei, capacitatea

acesteia de a le mobiliza si de obiectivele ei strategice (planul de afaceri
propriu).
Compararea exigentelor pietei cu capacitatea intreprinderii de a le satisface
conduce la identificarea unui numar mare de obiective posibile pentru programul
de marketing. Eficienta activitatilor de marketing ale organizatiei este asigurata
de stabilirea unui numar restrans de obiective, pornind de la o evaluare realista a
posibilitatilor de a fi indeplinite.

c) intocmirea planului de actiuni, coordonarea lor in timp, etapa in care se
identifica toate actiunile prin intermediul carora se asigura atingerea obiectivelor
finale ale programului prevede stabilirea calendarului acestor actiuni, fixearea
modalitatilor de realizare si responsabilitatile.

d) Elaborarea bugetului programului este etapa in care se estimeaza cheltuielile
diverselor actiuni, eventual veniturile rezultate pe parcursul realizarii pro-
gramului. Stabilirea bugetului se axeaza pe obiectivele fixate, cu includerea unor
specificatii si a unor detalii asupra costului fiecarei actiuni programate si
justificarea eficientei fiecarei cheltuieli proiectate. Bugetul, ca si programul
fnsusi, trebuie conceput flexibil, existand posibilitatea revizuirii lui (cu sau fara
modificarea intregului program de marketing), in situatia in care factorii de mediu
considerati s-au schimbat semnificativ (tarife, preturi, legislatie etc.).

e) Implementarea programului de marketing include decizia care declanseaza
punerea lui in aplicare si eventualele retusuri necesare. O metoda de urmarire a
realizarii programului de marketing este metoda PERT*, cu ajutorul careia se
ordoneaza activitatile componente ale programului, calculandu-se drumul critic*.

7.2.2.Controlul programului de marketing

Pentru realizarea tuturor obiectivelor firmei incluse Th cadrul programului de marketing,
este nevoie de introducerea unor programe tactice si operationale clar delimitate in timp,
care sa completeze programul strategic.

Persoana responsabila cu implementarea programului trebuie sa monitorizeze exe-
cutarea fiecarei sarcini prevazute in program. Informatii referitoare la modul in care mediul
extern, concurenta si piata-tinta raspund la implementarea programului, pot duce la efec-
tuarea de ajustari ale acestuia.

Controlul oricarui program de marketing include pasii prezentati in tabelul urmator:
Tabelul 13

1. MASURAREA REZULTATELOR IMPLEMENTARII PROGRAMULUI
2. COMPARAREA REZULTATELOR OBTINUTE CU OBIECTIVELE INITIALE

3. STABILIREA MASURII IN CARE PROGRAMUL A FACUT POSIBILA REALIZAREA
OBIECTIVELOR INITIALE
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REPERE PENTRYU PREGATIREA PRACTICA

1. Modelul unui program de marketing privind lansarea pe piapa a unui nou
produs de catre firma X

a) Date privind activitatea firmei

Pe baza unei analize a portofoliului de activitati, firma X a constatat lipsa din nomen-
clatorul sau de produse a unor articole a caror piata se afla intr-o crestere semnificativa.

Conducerea firmei este convinsa ca imbunatatirea imaginii marcii produselor sale
este posibila numai printr-o preocupare permanenta pentru innoirea si diversificarea
sortimentala a gamei de produse, fapt posibil avand in vedere buna pregatire profesionala
si creativitatea specialistilor din cadrul compartimentului de cercetare-dezvoltare precum si
baza materiala corespunzatoare.

b) Decizia privind lansarea noului produs

Luand in considerare cererea manifestata pe piata precum si resursele umane, mate-
riale si financiare de care dispune, conducerea firmei a hotarat introducerea in fabricatie si
lansarea pe piata a unui nou produs, o premiera pentru industria electronica romaneasca,
si anume: un lector de compact-discuri.

c) Stabilirea tipului de program pentru lansarea noului produs

Pentru ca realizarea noului produs sa reprezinte un succes comercial, firma produ-
catoare trebuie sa gaseasca raspunsul la urmatoarele intrebari:

+ Cui i se adreseaza produsul ?

+ Ce facilitati deosebite prefera aceste segmente de cumparatori ?

* Care este cea mai potrivita marca si cel mai atragator ambalaj ?

+ Ce diferentiaza produsul fata de marcile concurente ?

+La ce pret poate fi comercializat produsul ?

+ Care este canalul optim de distributie ?

+ Care este mixul promotional principal, pe care trebuie sa se bazeze campania
promotionala ?

Pentru a raspunde la aceste intrebari, firma X va elabora: un program de marketing
operational, care trebuie sa cuprinda ansamblul logic al actiunilor ce vor fi realizate pentru
atingerea obiectivului stabilit. Acesta este un program partial (cuprinde un numar limitat
de variabile) si un program pe termen scurt (esalonat pe o perioada de un an).

d) Etapele programului de marketing pentru lansarea noului produs:

* cercetarea complexa, realista a nevoilor pietei si a posibilitatilor firmei X de a

raspunde prompt la acestea:

+studierea informatiilor existente privind piata produsului lector de compact
discuri;

+realizarea de teste de concept, de marca, de ambalaj, prin utilizarea interviului
in profunzime si a reuniunii de grup;

+testarea de acceptabilitate a produsului pe un esantion reprezentativ;

¢ analizarea situatiei concurentiale.

¢ stabilirea obiectivelor programului:

*lansarea pe piata a noului produs lector de compact discului care raspunde
preocuparii permanente a firmei X pentru innoirea si diversificarea sorti-
mentala a gamei sale de produse;

¢ aplicarea unui marketing diferentiat prin elaborarea unui mix de marketing
distinct pentru fiecare segment de piata pe care ofertantul — firma X inten-
tioneaza sa-l castige;

+ optimizarea activitatii firmei X prin stabilirea unui nivel ridicat al profitului.
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*intocmirea planului de actiuni

TIntocmirea planului de actiuni este sintetizata in tabelul 14.

+identificarea activitatilor de realizat pentru atingerea obiectivelor fixate;
+ stabilirea calendarului acestor activitati (durata activitatilor in zile);
+fixarea responsabilitatilor.

Tabelul 14
LISTA ACTIVITATILOR
Lol Continutul activitatii Aot agtli‘Jﬁtaatii
; precedente | (in zile)
A Luarea deciziei de lansare a produsului - 1
B Selectionarea ideilor si solutiilor tehnice optime privind 15
realizarea noului produs
c Studiu documentar A 10
D Cercetqre calitativa (test de concept) - 50 de interviuri de B, C 12
profunzime
E Realizarea prototipului produsului B 30
F Realizarea mai multor variante de ambalaj B 20
G Cerc%tarea calitat[vé (test de produs, de ambalaj, de EF 10
marca) - 5 reuniuni de grup
H Alegerea marcii si a variantei optime 1
I Imbunatatirea produsului, pe baza rezultatelor obti-nute G 25
in urma cercetarilor calitative
J Testarea tehnica a produsului / 5
K Asigurvare“a legala a produsului (omologarea si inregistra- H,J 20
rea marcii)
L Cercetarea cantitativa (testarea de acceptabilitate) J 30
m Pregétirea capacitatilor de productie K 35
N Pregatirea productiei seriei de lansare m 15
o Stabilirea pretului de vanzare L 3
P Fixarea_ zor_1ei teritotiale de lansare si stabilirea canalelor L 3
de distributie
Q Implementarea unei retele de unitati de service L 30
R Organizarea vanzarii si pregatirea fortelor de vanzare P 15
) Selectionarea si contactarea intermediarilor 0, QR 10
T Negocierea si incheierea contractelor cu intermediarii S 20
U I(;:]gszr:iezarea si desfasurarea campaniei promotionale de L 40
4 Productia seriei de lansare N, T 15
w Realizarea ambalajelor H 10
X Distributia seriei de lansare v, w 20
Y Lansare X 2
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¢ elaborarea bugetului programului:

Pentru mobilizarea resurselor financiare si estimarea anticipata a eficientei pro-
gramului este necesara intocmirea bugetului acestuia.

Principalele posturi de cheltuieli efectuate pentru implementarea programului de
introducere in fabricatie si lansare pe piata a lectorului de compact discuri sunt prezentate
succint, mai jos:

a) Cheltuieli pentru cercetari de piata:
¢ studiul documentar
* 50 de interviuri in profunzime
* 5 reuniuni de grup
e cercetarea pe un esantion reprezentativde 1200 de persoane
b) Cheltuieli promotionale
* publicitate prin presa
* publicitate prin televiziune
* participarea la 0 expozitie de produse electronice
* editarea de brosuri, pliante etc.
* sponsorizarea unui concert de muzica rock
c) Alte cheltuieli
Total cheltuieli 17 400 000 lei

* implementarea programului de marketing:
+luarea deciziei de aplicare a programului in forma initiala prezentata;
* monitorizarea realizarii programului si efectuarea eventualelor retusuri pe
parcursul derularii acestuia.

Tema practica

Pornind de la datele prezentate, elaborati un program de marketing pentru un orizont
de 1 an, pe care firma Y trebuie sa-I realizeze, privind introducerea n productie si lansarea
pe piatda a unui nou tip de masina de spalat rufe, cu detalierea principalelor elemente
componente ale acestui program (lista activitatilor si bugetul programului).

program de marketing, plan de marketing, programe organizationale, programe
operationale, programe globale/integrate, programe partiale, plan de actiuni,
buget de venituri si cheltuieli.

@&MEMJ CHEIE

S>> DICTIONAR

~_> analiza SWOT - analiza preliminara proiectarii, care presupune stabilirea punctelor

—_~tari, a punctelor slabe, a oportunitatilor si amenintarilor organizatiei

managementul strategic — concept larg care pune in evidenta intreaga activitate a
managementului intreprinderii, indreptata spre directia elaborarii strategiei de dezvoltare a
unitatii si a transpunerii ei in practica.
metoda PERT (Program Evaluation and Review Technique) — metoda (tehnica) de
programare si control in realizarea unui program/proiect complex, ce reflecta interrelatiile
dintre activitati si evenimente. Metoda propune estimarea probabilistica a timpului necesar
pentru a indeplini fiecare activitate a programului. Aplicarea metodei permite limitarea
conflictelor, reducerea intarzierilor si intreruperilor in cazul ndeplinirii unui program de
marketing, pentru realizarea la termen a obiectivelor.
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metoda drumului critic (Critical Path Method) — metoda de programare si control conceputa
aproape simultan cu metoda PERT si in mod independent; se bazeaza pe conceptul de drum
critic, care include activitatile ce nu pot fi intarziate si activitatile necritice (care pot fi intarziate,
fara a conduce la prelungirea duratei intregului program). In prezent, PERT si CPM sunt
considerate a fi o singura metoda PERT/CPM.

plan de afaceri — plan detaliat de realizare a obiectivelor unei organizatii care vizeaza fiecare
diviziune organizatorica, unitate strategica de activitate, categorie de produse si produs in
parte, precum si pietele-tinta mai importante; urmareste trei obiective: elaborarea unei strategii
si transmiterea ei catre nivelurile superioare ale conducerii, reprezinta elementul justificativ al
cererii de finantare a activitatii si reprezinta un instrument de urmarire a evolutiei firmei si de
efectuare a corectiilor necesare.

— ELEMENTE DE SINTEZA

1. Continutul si rolul programului de marketing:

e planul desfasurat al unei activitati complexe de marketing, alcatuit dintr-un
ansamblu de actiuni practice, conducand la atingerea unui obiectiv sau a unui set
de obiective, actiuni esalonate in timp, cu indicarea responsabilitatilor, a
resurselor umane, materiale si financiare necesare in desfasurarea fiecareia in
parte si a activitatii de ansamblu;

¢ este un instrument al managementului modern.

2. Clasificarea programelor de marketing:

+ dupa obiectivul central al programului: * organizationale
* operationale

*dupa caracterul obiectivelor ¢ globale/integrate
¢ partiale

+dupa orizontul necesar atingerii obiectivelor: * pe termen scurt (sub 1 an)
* pe termen mediu (1-5 ani)
* pe termen lung (peste 5 ani)

3. Etapele elaborarii programului de marketing:

* cercetarea complexa, realista, a nevoilor pietei si a posibilitatilor firmei de a
raspunde prompt la acestea;

» stabilirea obiectivelor programului;

* intocmirea planului de actiuni;

* elaborarea bugetului programului;

* implementarea programului de marketing.

2] TEME RECAPITULATIVE

1. Programele de marketing sunt instrumente prin intermediul carora se executa
planurile strategice de marketing ale firmei:

a) Definiti conceptul program de marketing.

b) Evidentiati specificitatea conceptului ,plan de marketing®.

2. Enumerati avantajele utilizarii programului de marketing pentru o organizatie.
3. Clasificati programele de marketing dupa orizontul necesar atingerii obiectivelor.

4. Completati tabelul privind etapele elaborarii programului de marketing:

Posibilitati de optimizare a
activitatilor specifice etapei

Denumirea etapei Continutul etapei
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"), TEST DE EVALUARE

1. De regul3, programul de marketing este format din:
a) programul strategic de marketing; ¢) misiunea intreprinderii;
b) programul tactic de marketing; d) planul de afaceri.

2. Un program de marketing privind participarea unei firme la editia din toamna acestui
an la Targul International Bucuresti este un program:

a) operational; c) partial;

b) global; d) pe termen scurt.

3. Dupa obiectivul central al programului, programele de marketing pot fi:

a) organizationale; c) operationale;

b) individuale; d) cadru.

4. Tn functie de caracterul obiectivelor cuprinse in program, acestea se clasifica in:
a) globale/integrate; C) partiale;

b) derivate; d) functionale.

5. Care dintre urmatoarele aspecte sunt stabilite de un program de marketing:
(1) persoane implicate, (2) strategia firmei, (3) scadentele, (4) strategia de marketing, (5) suc-
cesiunea activitatilor desfasurate, (6) obiectivele de marketing, (7) costurile aferente.
a)1,2,4,7; c) 2,3,5,6;
b) 4,3,1,2; d) 1,3,5,7.

6. Metoda PERT este:

a) o tehnica de analiza pentru programarea si controlul programelor complexe;

b) etapa care urmeaza definirii obiectivelor programului de marketing;

c) instrumentul de control al politicii de marketing ce va fi stabilita prin planul de
marketing;

d) sinteza rezumatului planului de marketing.

7. Programele de marketing au caracter de:
a) atractivitate; c) credibilitate;
b) unicitate; d) integralitate.

8.Conceptul de ,drum critic” este utilizat pentru a sublinia faptul ca:

a) este vorba de activitati cu profitabilitate redusa;

b) orice intarziere in desfasurarea unei activitati de pe drumul cel mailung din retea, va
conduce la marirea duratei de realizare a programului;

¢) o anumita activitate nu dispune de resursele umane necesare;

d) este probabila o sporire a duratei unei anumite activitati.

9. Programul de marketing consta in stabilirea:
a) obiectivelor planului de marketing;
b) strategiilor de marketing;

c) bugetului de marketing; /
d) succesiunii actiunilor tactice ale firmei. /

Barem de notare:

Itemii pot avea mai multe variante corecte de raspuns. Pentru raspunsul corect si
complet al fiecarui item, se acorda 1p. Pentru raspuns incorect, incomplet sau lipsa
acestuia, se acorda Op. Pentru testul de evaluare, se acorda 1p din oficiu.
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REZULTATELE TESTELOR DE EVALUARE

CAPITOLUL 1 (pag. 8)

1.a.; 2.c.; 3.c.; 4.c.; 5.b.; 6.a.; 7.c.; 8.d.; 9.d.

CAPITOLUL 2 (pag. 24)

1.a,b,c; 2.ab,cd; 3.c; 4.c; 5.c; 6.b; 7.c;8.a; 9.c

CAPITOLUL 3 (pag. 36)

l.1.csid.l.2. a. Il. 0,368

lll.1. a) prima etapa: fundamentarea preturilor/tarifelor de vanzare a produselor/ser-
viciilor Tn functie de situatia data a pietei —tinta;
b) a doua etapa: adoptarea unei strategii de pret in concordanta cu modificarile si
situatiile noi aparute pe piata.

l11.2. In prima etapa, principalele obiective ale politicii de pret sunt:
a) determinarea pretului/tarifului a produselor/serviciilor firmei avand ca referinta
costurile si introducerea profitului in ecuatia pretului;
b) definirea pretului avand ca punct de pornire identificarea consumatorilor
potentiali si estimarea cererii acestora manifestata pe piata;
c) fundamentarea pretului de vanzare pornind de la anticiparea reactiei
competitiei si stabilirea cotei de piata;

d) corelarea pretului cu celelalte componente ale mixului de marketing.

CAPITOLUL 4 (pag. 50)

1.b.; 2.b.; 3.a.; 4.c.; 5.c.; 6.b.; 7.b.; 8.a.; 9.c.

CAPITOLUL 5 (pag. 65)

1.a.; 2.b.; 3.a.; 4.c.; 5.b.; 6.b.; 7.b.; 8.d.; 9.b.

CAPITOLUL 6 (pag. 83)

1.a.; 2.b.; 3.a.; 4.c.; 5.b.; 6.c.; 7.c.; 8.b.; 9.a.

CAPITOLUL 7 (pag. 93)

O NO OB WN -

10.
1.

12.
13.
14.
15.
16.
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