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Unitatea de invatare: Marketingul serviciilor —
domeniu specializat al marketingulul

1.1  Fundamentarea marketingului serviciilor
1.1.1 Conceptul s1 caracteristicile serviciilor
1.1.2 Obiectul marketingului serviciilor
1.1.3. Sistemul de creare si livrare a serviciilor

1.2 Specializarea marketingului serviciilor
1.3 Aparifia s1 dezvoltarea marketingului serviciilor
1.4 Tipologia serviciilor



« Marketingul serviciilor este un domeniu specializat al
marketingului, autonom, clar diferentiat, aflat in plin proces de

consolidare si dezvoltare. (V. Olteanu)

« Marketingul serviciilor - un ansamblu de metode si tehnici
specifice marketingului, adaptate corespunzator succesiunii de etape

care descriu procesul de prestare.



1.1.1 Conceptul si caracteristicile serviciilor

Serviciile reprezinta ,,efecte utile, imateriale si intangibile rezultate din
desfasurarea UNor activitati interconditionate”.

Categorii de oferte:
1. Bun tangibil pur - oferta este construita dintr-un bun tangibil;

2. Bun tangibil insotit de servicii - oferta consta dintr-un bun tangibil,
insotit de unul sau mai multe servicii, care au scopul de a mari
Interesul consumatorulut;

3. Oferta hibrida - oferta consta din bunuri si servicii introduse in
proportii egale sau aproximativ egale;
4. Serviciu de baza insotit de bunuri si servicii secundare - oferta

consta dintr-un serviciu de baza, caruia 1 Se alatura servicii
suplimentare sau bunuri auxiliare;

5. Serviciul pur - oferta reprezinta in primul rand un serviciu.



Diferente intre bunuri si serviclii

Bunuri Servicli

Aspect material

Aspect imaterial

Are loc un transfer de proprietate

De regula nu se transfera proprietatea

Produsul poate fi analizat inainte de cumparare

Serviciul nu exista inainte de cumparare

Poate fi inmagazinat

Nu poate fi inmagazinat

Consumul este precedat de productie

Se desfasoara in acelasi timp

Productia, vanzarea, consumul se desfasoard in locuri
diferite

La servicii, activitatile in general se desfasoara
in acelasi loc

Produsul poate fi transportat

Serviciul nu poate fi transportat

Fabricantul produce in absenta consumatorului

Clientul participa efectiv la productie

Produsul poate fi exportat

Numai oferta nu si prestatia se exporta

Se preteaza in totalitate standardizarii

Numai unele dintre ele pot fi standardizate

Produsul are o0 existenta unitara

Serviciile sunt complexe oferindu-se sub forma
de ,,pachete” sau ,,buchete” de servicii

In majoritate presupun o pondere a manoperei in
costuri mai echilibrata (aproximativ 30%)

Ponderea manoperei in costuri este foarte mare
(aproximativ 70%)




Caracteristicile serviciilor

« Intangibilitatea - serviciile nu pot fi vazute, gustate, simtite,
auzite sau mirosite inainte de a fi cumparate;

l Elemente de tangibilizare ‘
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Caracteristicile serviciilor

Inseparabilitatea - serviciile, de regula, se produc si Se consuma
simultan;

Variabilitatea (eterogenitatea) - serviciile nu pot fi, de regula,
prestate in mod identic de fiecare data;

Intreprinderile prestatoare de servicii pot realiza controlul calititii

prestatiilor parcurgand un proces in trel etape:

1. selectarea si pregatirea unui personal calificat;

2. standardizarea procesului de servire in cadrul intreprinderii
prestatoare;

3. masurarea gradului de satisfactie a nevoilor consumatorilor.



Caracteristicile serviciilor

« Perisabilitatea - serviciile nu pot fi stocate;

Strategii pentru sincronizarea cererii cu oferta de servicii:

Utilizarea preturilor diferentiate . Angajarea suplimentara a personalului in
perioadele cu cerere este maxima.

Stimularea cererii in perioada solicitarii Cresterea eficientei activitatilor curente in
minime. perioadele de varf.

Utilizarea serviciilor complementare oferite  Stimularea participarii consumatorului la
in perioadele de varf. prestarea serviciului.

Asocierea 1n procesul de prestare a
serviciilor,

Extinderea ofertei pe viitor.



Caracteristicile serviciilor

« Lipsa proprietitii - consumatorul de servicii are acces la prestatia
respectiva pentru o perioada limitata de timp.

Solutii:
e transformarea dezavantajului lipsei de proprietate intr-un avantaj;

e crearea unor cluburi sau asociatii ale membrilor, lasand impresia ca
se ofera un drept de proprietate;

e oferirea de stimulente consumatorilor pentru a-i determina sa
utilizeze in mod repetat serviciile prestatorului.



1.1.2 Obiectul marketingului serviciilor

Componente ale marketingului serviciilor:

«  Marketingul extern (,,marketingul serviciilor promise”) se refera la
totalitatea activitatilor, echipamentelor si resurselor umane antrenate
intr-un mecanism functional orientate spre asigurarea satisfacerii
nevoilor consumatorului.

« Marketingul interactiv are in vedere capacitatea personalului de a
presta servicii pentru cumparator. El transforma conceptul productie
intr-un concept specific ,,servuction” in care prestatia este un intreg
sistem, constand din mai multe componente care interactioneaza intre
ele.

«  Marketingul intern se refera la aplicarea unor metode si tehnici de
marketing pentru recrutarea, formarea, perfectionarea si motivarea
personalului, astfel incat sa se asigure prestarea serviciului apropiat de
nivelul asteptarilor clientilor.



Procesul global al serviciilor este descris de activitatile care stau
la baza prestatiei, formand trei grupe de procese partiale:

« serviciile promise, care il determina pe client sa lanseze
comanda si sa achite tariful aferent;

« serviciile create si livrate (servicii propriu-zise). Este necesar sa
se identifice concordanta cu serviciile promise si cu cele asteptate
(dorite).

« gsistemul de comunicatie interna care, face legatura intre

procesele aferente serviciilor oferite (promise) si cele aferente
serviciilor create si livrate.



1.1.3. Sistemul de creare si livrare a serviciilor

Componentele sistemului de creare si livrare a serviciilor.
* elemente supuse procesarii
* componente procesuale

* relatiile intre componentele sistemului.



Elementele supuse procesarii

Procesarea oamenilor - activitatile vizeaza in mod direct clientii;

Procesarea bunurilor - clientul intra in contact cu prestatorul si

solicita efectuarea unor prestatii care presupun activitati in care se
actioneaza asupra unor bunuri aflate in posesia sa;

Procesarea informatiilor - prestatorul culege o serie de informatii,
le prelucreaza si le ofera clientului intr-o forma specifica.



Componentele procesuale

Clientul apare in dubla ipostaza, de consumator de servicii si participant
la realizarea serviciului;

Suportul fizic al prestatiei include elemente tangibile, cu caracter
pronuntat de rigiditate;

Personalul

Personalul de contact — categoria de personal care intra in relatii
permanente, frecvente cu clientii,

Modificatorii - categoria de personal care intra periodic in contact cu
clientul, dar ajuta la realizarea serviciului;

Influentatorii - de categoria de personal aflat in contact rar cu clientul,
dar cu un rol deosebit in fundamentarea deciziilor si in asigurarea
conditiilor pentru prestarea serviciilor;

Izolatii (indiferentii) - persoanele care, de reguld, nu intra in contact cu
clientul, dar care asigura suportul necesar pentru prestarea serviciului.

W Alti clienti”



Relatiile intre componentele sistemului

e Relatii primare intre prestator si client;

e Relatii interne intre suportul fizic al prestatiei, personalul de
contact, componentele sistemului de management;

e Relatii concomitente (intre clienti) in calitate de consumatori
simultani ai serviciului,



1.2 Specializarea marketingului serviciilor

e marketing turistic;

e marketing hotelier;

e marketingul transporturilor;

e marketing financiar-bancar;

e marketing in serviciile de sanatate;
e marketing cultural;

e marketing educational etc.



1.3. Aparitia si dezvoltarea
marketingului serviciilor

Cauzele dezvoltarii serviciilor:
« cresterea concurentei in domeniul bunurilor de larg consum;

« modificarea gusturilor si comportamentului de cumparare ale
clientilor;

 procesul de globalizare a pietelor etc.

Caile de dezvoltare a marketingului:

« dezvoltarea extensiva - consta in extinderea ariei de cuprindere a
marketingului in noi intreprinderi, in noi spatii geografice si in noi
domenii de activitate.

« dezvoltarea intensiva - consta in perfectionarea permanentd a
metodelor si tehnicilor de marketing utilizate.



1.4 Tipologia serviciilor

a) In functie de natura activitatii prestatiei :
 tangibile prin care se proceseaza:
e oameni
* bunuri si informatii,
« Intangibile prin care se proceseaza:
« 0ameni (se actioneaza asupra mintii)
* informatii
b) In functie de relatiile cu clientii:
— servicili livrate continuu
— servicli livrate periodic
¢) In functie de posibilitiitile de personalizare a serviciilor:

eqge o,
eqge o,

eqe W,



Unitatea de invatare: Mediul de
marketing al organizatiei prestatoare
de servicli

2.1 Mediul intern al firmel

2.2 Mediul extern al organizatiel prestatoare de servicii
2.2.1 Micromediul de marketing
2.2.2 Macromediul de marketing



Ce este mediul de marketing?

Mediul de marketing al unei organizatii prestatoare de servicii consta din
totalitatea factorilor care ii influenteaza capacitatea de a satisface nevoile si
dorintele consumatorilor.

Mediul de marketing = Oportunitati + Primejdii

20



Structura mediului de marketing

Mediul intern

' MEDIUL DE
MARKETING Micromediu

Mediul extern

Macromediu

21



2.1 Mediul intern al firmel

Mediul intern cuprinde totalitatea resurselor interne ale organizatiei,
umane, materiale si financiare ce sunt coordonate si antrenate in vederea

atingerii obiectivelor.

Componentele mediului intern confera intreprinderii prestatoare de
servicii o serie de puncte forte si puncte slabe ce sunt luate in
considerare in formularea politicii de marketing



Componentele mediulul intern al
Intreprinderii de servicii

Resursele materiale (terenuri, cladiri, echipamente, etc.);
Resursele umane (personalul);

Tehnologiile (procesul de creare si livrare);

Resursele financiare.



2.2 Mediul extern al organizatiei prestatoare
de servicli

Mediul extern reprezinta totalitatea factorilor din afara intreprinderii care
actioneaza asupra acesteia si ii influenteaza activitatea.

Mediul extern este format din:

* Micromediul intreprinderii este constituit din componente care
actioneaza direct, permanent si puternic asupra activitatii sale.

« Macromediul de marketing — consta dintr-un sir de factori de ordin
general care pot influenta atat intreprinderea, cat si micromediul
acesteia.



2.2.1 Micromediul de marketing

Componentele micromediului:

* Clientii - reprezinta totalitatea oamenilor si organizatiilor ce
manifesta nevol solvabile.
Pot fi grupati in:
— Clienti potentiali  sunt persoanele care doresc sa

achizitioneze serviciul si carora firma se adreseaza cu
serviciile sale sub forma de oferta potentiala.

— Clienti efectivi sunt cel care au achizitionat serviciul ori
s-au decis sa-l achizitioneze si apar la intalnirea cu
prestatorul. Ei fac obiectul marketingului interactiv



Componentele micromediului

* Furnizorii sunt reprezentanti de diverse firme care in baza unor
relatii de vanzare-cumparare, asigura firmei resursele necesare
desfasurarii activitatii.

In categoria furnizorilor sunt incadrati:

— furnizorii de echipamente

— furnizori de materiale consumabile

— prestatorii de servicii (banci, agentie de publicitate, servicii de
intretinere si reparatii, etc.).

« Furnizorii de forta de munca sunt reprezentati de unitatile de
invatamant, centre de formare si perfectionare, agentii
guvernamentale, oficii de plasare si reorientare a fortei de munca,
etc.



Componentele micromediului

Concurentii - firmele sau persoanele particulare care se adreseaza
aceleasi categorii de clienti.
Intermediarii sunt organizatii care se interpun intre furnizori si

firma si/sau Intre firma si consumatori (turoperatori, agentii
Imobiliare, agenti de asigurari si brokeri etc.)

Organismele publice — grupuri ce manifesta interes real sau
potential fata de intreprindere (asociatii ale consumatorilor,
asociatii profesionale, mediile de informare in masa, marele
public, organele de stat).



2.2.1 Macromediul de marketing

Componentele macromediului:

Mediul demografic se refera la populatia aflatd in zona de
activitate a firmei, ce poate fi studiata printr-o serie de indicatori
specifici: numarul populatiei, structura pe grupe de varsta, Sex,
repartizarea teritoriala si pe medii (urban si rural), miscarea
populatiei etc.

Mediul economic este alcatuit din ansamblul elementelor ce
compun viata economica a spatiului in care actioneaza organizatia
prestatoare de servicii. El poate fi caracterizat de nivelul de
dezvoltare economica, gradul de ocupare a fortei de munca, nivelul
si distributia veniturilor, nivelul preturilor, nivelul concurentei s.a.

Mediul tehnologic, este constituit din elemente care explica in
esentd modul in care sunt obtinute serviciile.



Componentele macromediului

Mediul cultural este format din ansamblul elementelor care privesc
sistemul de valori, obiceiurile, traditiile, credintele si normele care
guverneaza statutul oamenilor in societate.

Mediul politic reflecta structurile specifice fiecarei societati, gradul de
Implicare a statul in economie, gradul de stabilitate politica, relatiile cu
celelalte state, acordurile incheiate ce faciliteaza Sau restrictioncaza
desfasurarca activitatii diverselor organizatii ce actioneaza in domeniul
serviciilor.

Mediul institutional (juridic) este constituit din totalitatea
reglementarilor de natura juridica prin care este vizata direct sau
Indirect activitatea de piata a firmei.

Mediul natural este alcatuit din totalitatea conditiilor naturale (relief,
clima, vegetatie) dar si resurselor care determina modul de localizare,
de distributie in spatiu a activitatilor umane.



Unitatea de invatare: Coordonate ale

A

pietei serviciilor

Caracteristicile pietei serviciilor

Oferta de servicli

Cererea de servicii

Strategii pentru echilibrarea cererii si ofertei
Dimensiunile pietei firmei de serviclii



1. Caracteristicile pietei serviciilor

Piata reprezinta spatiul economico-geografic unde se confrunta la
un moment dat ofertele si cererile unui bun economic/serviciu,
impreuna cu ansamblul colectivitditilor, care influenteaza starea si
evolutia lor.

Elementele definitorii ale pietei:

Un bun economic dat

Un spatiu economico-geografic

Un moment dat de timp

O confruntare dintre o anumita C si O

ok~ D PE

Un ansamblu de colectivitati



Particularitatile pietei serviciilor

Eterogenitatea - la nivelul pietei exista un numar foarte mare de
servicii, care se diferentiaza atat prin modul in care sunt realizate
si prestate, precum si prin utilitatea pe care 0 ofera
consumatorului.

Existenta unor bariere de patrunderea pe piata — in multe
sectoare ale serviciilor, intrarea pe piata este limitata de costurile
mari dar si de anumite restrictii tehnice si administrative.

Limitarea transparentei este determinata de caracterul imaterial
al serviciilor, ceea ce creeaza dificultati in studierea concurentilor
si la accesul inegal la informatii.



Particularitatile pietei serviciilor

* Interventia statului in anumite sectoare ale serviciilor. Este
justificata de:
* necesitatea protejarii consumatorului si asigurarii unui anumit
nivel de calitate prin diverse reglementari;

» necesitatea asigurarii accesului echitabil la anumite servicii

de sanatate, educationale).

* Probleme etice — piata anumitor servicii (de exemplu de sanatate,
invatamant, consultanta etc.) este influentatd si de o serie de
aspecte etice: probleme legate de relatia consumator — prestator,
limita dintre cercetare si tratament, confidentialitate, incredere etc.



2. Oferta de servicli

Oferta de servicii exprima, ,,productia” de servicii din cadrul pietei.

Continutul ofertei este exprimat de capacitatea organizatorica a
prestatorilor de a satisface, in anumite conditii de calitate, structura si
termene nevoile beneficiarilor.



1.

Caracteristicile ofertei de servicli

Oferta de servicii este un element potential aflat in stare de
asteptare activa in raport cu nevoile clientilor.

Acest fapt determina necesitatea structurarii ofertel in functie de continut

in;

Oferta teoretica este exprimata incomplet, in termeni generali,
achizitia serviciului bazandu-se pe incredere, experientd si riscul
asumat de client.

Oferta potentiala exprima produsul oferit intr-o forma care elimina
orice indoiala cu privire la posibilitatea realizarii in conditiile
promise. El include toate elementele necesare tangibilizarii
serviciulul precum si garantiile privind respectarea promisiunilor
oferite.

Oferta efectiva este cea care declanseaza consumul, care corespunde
cu dorintele consumatorului si se formeaza la locul de prestatie.



Caracteristicile ofertei de servicii

Oferta de servicii include o serie de elemente care 1i confera un grad
inalt de rigiditate, iar altele o anumita flexibilitate.

Complexitatea ofertei de servicii. Oferta este exprimata prim
urmatorii parametri:

Resursele destinate atragerii si mentinerii consumatorilor
sunt utilizate in procesul de livrare al serviciilor si includ baza
tehnico materiala.

Echipamente utilizate pentru activitatea personalului sau
pentru prelucrarea informatiilor includ o serie de aparate cu
ajutorul carora oferta poate fi satisfacuta la un nivel calitativ
ridicat.

Forta de munca suficient calificata pentru ca aceasta creeaza
valoare adaugata.

Infrastructura. Dotarile insuficiente sau de un nivel scazut al
capacitatilor existente pot cauza dificultati in satisfacerea nevoilor
consumatorilor.



3. Cererea de servicli

Cererea de servicii reprezintd dorinfa de a intra in posesia unui
serviciu la care se adauga posibilitatea si disponibilitatea de a plati
pretul cerut pentru acesta.

Conditii de existenta a cererii de servicii:
— disponibilitatea de a cumpara serviciul respectiv;

— existenta dorintei consumatorului de a consuma intr-0 anumita
cantitate un serviciu;

— posibilitatea de a achizitiona serviciul respectiv, data in principal
de solvabilitatea consumatorului.



Forme de manifestare cererii de servicii

1. Din punct de vedere al solvabilitatii:

» Cerere efectiva, care se manifestd pe piata si care poate fi satisfacuta
(sunt indeplinite conditiile de existenta a ofertei pentru serviciul cerut
si de solvabilitate a cumparatorului);

» Cerere potentiala, reprezentatd de nevoile reale care nu pot fi
satisfacute datoritd incapacitatii unuia dintre participanti de a asigura
producerea si/sau achizitionarea si consumul (fie producatorul nu este
capabil sa asigure serviciul cerut, fie cumparatorul este insolvabil).



Forme de manifestare cererii de servicii

Din punct de vedere al modului de manifestare in timp:

Cerere curenta, este specifica serviciilor cu necesitate sporita pentru
una sau mai multe categorii de consumatori (ex:serviciile de asistenta
sociala pentru persoanele cu handicap);

» Cerere sezoniera, apare cu 0 anumita periodicitate determinata de
periodicitatea nevoii sau a posibilitatii de consum (ex:servicii turistice
de litoral);

« Cerere ocazionald, se manifesta numai in anumite conditii
determinate de ocazii sau evenimente cu caracter de exceptie pentru
consumator (anumite servicii de asistenta juridica pentru persoane
fizice).



Forme de manifestare cererii de servicii

3. Din punct de vedere al gradului de corelare cu oferta:
» Cerere satisfacuta, este partea nevoil solvabile care, in momentul
manifestarii pe piata intalneste oferta echivalenta structurii sale;
« Cerere nesatisfacuta, este partea nevoll sociale pentru care in
momentul manifestarii sale pe piata nu gaseste o0 oferta echivalenta.

4. Din punct de vedere al trendului:
» Cerere constantd, se mentine relativ neschimbata pe 0 perioada de
timp mai indelungata (unele servicii pentru intreprinderi);
« Cerere descrescatoare, apare 1in cazul serviciilor ale caror
caracteristici au devenit inferioare celor concurente sau noilor servicii
care satisfac aceleasi nevol, dar la un nivel superior.



4. Strategii pentru echilibrarea cererii
si ofertel

1. Adaptarea cererii la volumul i structura ofertei - strategie prin care
se urmareste atenuarea fluctuatiilor consumatorilor.

Cerere mare

comunicarea zilelor si orelor
aglomerate

stimulente oferite consumatorilor
pentru perioadele cu cerere mica

atentie deosebita acordata in primul
rand consumatorilor fideli

tarife nepreferentiale, fara reduceri

promovarea avantajelor oferite in
extrasezon

utilizarea promovarii pentru cresterea
vanzarilor

modificarea ofertei pentru atragerea
de noi segmente

reduceri de pret si alte stimulente

modificari in orarul de functionare

amplasarea serviciului cat mai
aproape de consumator



Strategii pentru echilibrarea cererii si
ofertel

Adaptarea ofertei la fluctuatiile cererii - strategie prin care se
urmareste ajustarea capacitatilor si resurselor companiei la cerintele
pietel.

Cerere mare

utilizarea la maximum a resurselor acordarea de concedii angajatilor

angajarea temporara de personal cursuri de perfectionare
timp de munca suplimentar pentru activitati de renovare, constructii
angajati suplimentare

inchirierea de echipament somaj, concedieri



4. Dimensiunile pietei firmei de servicii

Dimensiunile pietei pot fi definite prin:
— Aria pietel
— Structura pietei
— Capacitatea pietei



Aria pietei firmei de servicii

Aria pietei este reprezentata de dimensiunile spatiale ale acesteia si de
perimetrul in care se desfasoara confruntarea cerere-oferta.

Cercetarea ariei pietei firmei de servicii este motivata de:
Intensificarea concurentei de pe pietele efective;
necesitatea realizarii unei bune segmentari a pietei;
valorificarea oportunitatilor de atragere a noilor segmente de
consumatori sau de noi zone geografice;
pozitionarea cat mai exacta a firmel pe piata respectiva;
evaluarea cailor de imbunatatire a pozitiei actuale a firmei si
eventual repozitionarea concurentel,
stabilirea capacitatii efective si potentiale a pietei.



Structura pietei firmei de servicii

Piata poate fi impartita in segmente de piata, structurarea fiind impusa atat
de structura ofertei, cat si de structura cererii.

Segmentarea este procesul de divizare a pietei potentiale in subdiviziuni
omogene.

Un prim pas in procesul de segmentare este stabilirea corecta a criteriilor
de segmentare:

 Criteriul demografic: divizarea pietei dupa varsta, sex, venituri, ciclul
de viata al familiel, educatie, ocupatie, etnie, religie, rasa etc.

» Criteriul geografic: divizarea pietei in sate, orase, zone, regiuni, tari,
continente.

e Criteriul comportamental: impartirea pietei dupa comportamentele
observate la cumparatori, precum: frecventa cumpararii, criterii de
alegere, preferinte, motivele cumpararii, statutul utilizatorului, etc.

e Criteriul psihografic. divizarea pietei dupa stilul de wviata,
personalitate, etc.



Capacitatea pietei firmei de servicii

Capacitatea pietei este dimensiunea cantitativa a activitatilor de
piata ale firmei.

Ea poate fi analizata din punct de vedere al ofertei de servicii, cererii
cat si al volumului de tranzactii realizate.

capacitatea pietei efective - volumul tranzactiilor desfasurate
efectiv intr-o perioada de timp;

capacitatea piefei potentiale - dimensiunile posibile ale pietei
firmei.



Indicatori de exprimare a capacitatii
pietei

volumul ofertei de servicii (ex: in turism - nr. de locuri, in domeniul
cultural — nr. de spectacole, capacitatea salii de spectacole, pentru
biblioteci — nr. volumelor, capacitatea salii de lectura, etc.)

volumul cererii exprima capacitatea efectiva a pietei (ex: nr.
turistilor, nr. abonatilor la biblioteca, nr. pacientilor, etc.)

volumul incasarilor din prestatii desemneaza dimensiunile efective
ale pietei, volumul actelor de vanzare-cumparare rezultate ca urmare a
confruntarii cererii cu oferta (ex: coeficientul de utilizare a capacitatii
de transport, coeficientul de ocupare a salii de spectacol, etc.)

Acesti Indicatori sunt necesari in elaborarea politicii de piata si a
programelor de marketing ale firmei.



« Capacitatea pietei Cp=N - |
N-numarul persoanelor
I- intensitate medie a consumului

» Cota absoluta de piatd — ponderea detinuta de firma analizata pe piata
produsului de referinta.

» Cota relativa de piata — raportul intre cota absoluta a firmei pe piata si
cota detinuta de firma concurenta cea mai puternica.

In functie de mirimea cotei relative firma poate ocupa urmatoarele pozitii:

Lider unic - cota relativa mai mare sau egala cu 2

Colider - marimea el este apropiata de 1

Challenger — dupa cota relativa firma ocupa al doilea loc pe piata produsului

Specialist - cota relativa de piatd neinsemnata, dar firma ocupa 0 pozitie
concentrata datorita specificului produselor sale

Concurent neinsemnat — cota relativi nesemnificativa, produse
nediferentiate



Cai de dezvoltare a pietei

Calea extensiva — aplicarea de actiuni de marketing menite sa
atraga nonconsumatorii relativi.

Calea intensiva — cresterea cantitativa Sau valorica a
cumparaturii medii efectuate de 0 persoanda Ssau cresterea
frecventei de cumparare.

Calea combinata — atragerea nonconsumatorilor  si
Intensificarea consumului.



Unitatea de invatare: Comportamentul
consumatorului de servicii

1. Caracteristicli ale comportamentului
consumatorului de servicii

2. Factorii ce influenteaza comportamentul
consumatorului de servicii

3. Procesul decizional de cumparare a
serviciilor



1. Caracteristici ale comportamentului
consumatorului de servicii

Comportamentul consumatorului de servicii reprezinta un ansamblu
de optiuni, decizii si actiuni ale acestuia realizate in vederea satisfacerii
cererii solvabile de servicii.

Comportamentul de cumparare de servicii se afla corelat cu
comportamentul de cumparare a bunurilor si cu gradul de economisire
al populatiei.

Caracteristici ale comportamentului consumatorului de servicii:
» gradul de percepere a riscurilor este mai mare si mai intens

 gradul diferit de participare al clientului la crearea si livrarea
serviciului



2. Factori ce influenteaza comportamentul
consumatorului de servicii

Comportamentul consumatorului de servicii este influentat de o serie
de factori de natura exogena sau endogena.



Factori culturali.

« Cultura constituie totalitatea valorilor materiale si spirituale create
in procesul dezvoltarii social-istorice, de rand cu institutiile care
contribuie la dezvoltarea si propagarea lor.

« Subcultura este formata de grupurile ce se pot intalni in interiorul
unei culturi generale si care se disting dupa: nationalitati, religii,
regiuni, varsta, etc.



Factori sociall.

« Familia este un grup social care genereaza un sistem de nevoi si
relatii interne specifice.

In luarea deciziilor membrii familiei pot indeplini rolul de:

— Initiator

— Influent

— Decident
— Cumparator
— Utilizator

« Grupurile de referinti sunt gruparile actuale sau imaginare care
influenteaza in mod direct sau indirect evaluarea, aspiratia si
comportamentul individului.

Pot fi: Grupuri primare (prieteni, familia, vecinii, colegii de serviciu);
grupuri secundare (asociatii profesionale, asociatii religioase,
sindicatele); grupuri dorite (sunt cele carora individul tinde sa
apartind); grupuri nedorite (sunt nerecunoscute de individ).



Factori sociall.

* Rolul §i statutul social definesc pozitia individului in cadrul
fiecarui grup din care face parte.

Rolul consta in seria de activitati care se asteapta sa le efectueze o

persoana in raport cu cei din jur, iar statutul reflecta pozitia
acordata acestuia de societate.

« Clasele sociale sunt subdiviziuni relativ omogene si de durata
intr-0 socletate care este ierarhic ordonata si al carei membri au
aceleasi valorl, interese si comportamente.



Factori individuali.

Virsta si stadiul din ciclul de viagda. Pe masura ce inainteaza in
varsta indivizii isi modifica structura produselor si serviciilor pe
care le consuma in raport cu necesitatile, dar si cu veniturile.
Ocupatia influenteaza consumul individului, reflctand atat nivelul
de educatie, dar si pozitia ierarhica a individului.

Stilul de viatd exprimda modul de comportare al oamenilor in
societate, de stabilire, de selectare a gamei lor de trebuinte in raport
cu idealurile lor.

Personalitatea  este determinata de caracteristici specifice,
convingerile, obiceiurile pe care fiecare individ le prezinta.

Imaginea despre sine este o reprezentare mintala a individului
privind propria persoana.



Factori psihologici.

Motivatia — totalitatea motivelor sau mobilurilor, constiente sau
nu, care determind O persoand sd cumpere si sa consume un
anumit produs sau serviciu.

Perceptia stimulilor ambientali - inregistrarea si prelucrarea
selectivd in raport cu particularititile individuale fizice si
psihice.

Informarea — ansamblul modalitatilor omului de a invata sa
cunoasca produsul si serviciul.

Atitudinea — starea mentala de dispozitie, rezultat al experientei
ce influenfeaza reactia consumatorului fatd de bunuri (senzatii,
convingeri, sentimente),



3. Procesul decizional de cumparare a

servicililor
A A
Faza de Faza Faza de
precumparare de consum postcumparare
Ay g 4 4
Nevoie Evaluarea Evaluare
In consum postcumparare

Cautarea
informatiei

Evaluare
precumparare

Cumparari intreruperea

discontinui relatiilor 53

o

Decizia de a
nu cumpara




3.1. Faza de precumparare

Actiunile cumparatorului

Recunoasterea

problemei

(aparitia nevoii nesatisfacute)

Cautarea de informatii — surse:

personale: familia, prietenii,
vecinii

comerciale: reclama,
personalul, vitrinele
mass-media: articole,

emisiuni, rating - uri
empirice: experienta trecuta

Evaluarea alternativelor

consumatorul apreciaza doar
elementele tangibile vizibile
ale intreprinderii

numarul de alternative este
mai  mic din  cauza

intangibilitatii sl
inseparabilitatii

Sarcinile marketerului

identificarea stimulilor ce determina
aparitia Nevoll,

identificarea factorilor ce nu permit
satisfacerea nevoii.

aprecierea duratei cautarii serviciului

eq e o, 00 o

evaluarea importantei surselor de
informatie
estimarea veridicitatii informatiei

determinarea setului de atribute a
serviciului dorit

aprecierea importantei fiecarui atribut
in decizia de cumparare

aprecierea valorii celui mai important
atribut al serviciului

etc.
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3.2 Faza de cumparare

Actiunile cumparatorului

« Decizia de  cumparare
Alternativele  posibile in
rezultatul evaluarii:

* Achizitionarea serviciului
* Amanarea cumpararii
* Renuntarea la
cumparatura
Decizii secundare:

* Preferinta unei
intreprinderi sau Serviciu

* Timpul adresarii
» Continutul serviciului
» Etc.

Sarcinile marketerului

determinarea asteptarilor
consumatorului;

aprecierea gradului de loialitate
a consumatorului;

analiza comparativa a
serviciilor concurente;
evaluarea Imaginii
intreprindertii

determinarea tipului si

Intensitatea riscurilor percepute
de consumatori;
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3.3 Faza de post-cumparare

Actiunile cumparatorului

« Compararea  asteptarilor cu
serviciul efectiv prestat

Rezultatul comparatiei:

* Impresionare - depasirea asteptarilor

» Satisfactie - corespundere
asteptarilor

» Insatisfactie - sub nivelul asteptarilor

Asteptarile in sfera serviciilor au

doua nivele de exprimare:

* Nivelul dorit - calitate inalta

* Nivelul acceptat — calitate min.

Intre aceste doud niveluri se situeaza
0 portiune numitd zona de
toleranta.™

* Plangeri, sugestii si comunicatii

Sarcinile marketerului

Estimarea  gradului  de
satisfactie a clientului

Indeplinirea promisiunilor

Depasirea asteptarilor
clientului

Extinderea zoneli de
toleranta

etc.
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Unitatea de Invatare: Marketing
strategic in servicii

1. Conceptul de planificare strategica
2. Planificarea strategica orientata spre piata
3. Planificarea strategica de marketing



1. Conceptul de planificare strategica

Planificarea strategica reprezinta 0 activitate integrata in functia
de prevedere a managementului pe baza careia Intreprinderca
actioneaza in vedea formularii si implementarii unei strategii.

Componentele planificarii strategice:

« Stabilirea portofoliului de afaceri actual si potential al
intreprindertii.

« Definirea corectd a potentialului de profitabilitate a fiecarei
componente a portofoliului de activitate

« Elaborarea strategiei de dezvoltate a intreprinderii in cadrul
careia 0 pozitie speciald 0 ocupa strategia de marketing.



Nivelurile planificarii strategice:

Nivelul organizational superior - corespunzator unor decizii ce
vizeaza intreaga organizatie - Se refera la stabilirea misiunii si
formularea obiectivelor organizatiei, structura portofoliului de
activitati, determinarea modalitatilor de dezvoltare, volumul si
modul de alocare a resurselor;

Nivelul unitatii strategice de activitate — corespunzaitor
deciziilor care vizeaza un domeniu distinct de operare a
organizatiel. Unitatea strategica se axeaza asupra unui produs
sau asupra unei marci care satisfac o nevoie specifica;

Nivelul functional - corespunzator unor componente
organizatorice cu autonomie functionala (nivelul activitatilor de
marketing).



Scopul procesului de planificare strategica consta in elaborarea
strategiei la diferitele niveluri implicate - la nivel de organizatie, la
nivelul unitatilor strategice de activitate si la nivel functional.

Strategia reprezinta directia de actiune pe termen lung, o cale de
urmat de catre organizatie, in vederea fructificarii oportunitatilor
oferite de piata si in concordanta cu modul de alocare a resurselor
pentru atingerea obiectivelor.



2.  Planificarea strategica orientata spre
piata

Planificarea strategica orientata catre piata reprezinta procesul
managerial de stabilire si mentinere a unei relatii viabile intre
obiectivele, pregatirea personalului si resursele unei organizatii, pe de
0 parte si conjunctura pietei, pe de alta parte.

Planificarea strategica de la nivelul managementului superior
presupune definirea misiunii, stabilirea unor obiective conforme cu
misiunea, astfel incat sa se elimine elementele de risc caracteristice
perioadei actuale, iar organizatia sa-si atinga obiectivele propuse.



Definirea misiunti

Misiunea organizatiei reprezintd 0 descriere detaliatad si clard a
scopulul de durata care ghideaza actiunile sale, reflectand crezul,
valorile, aspiratiile si strategiile sale fundamentale.

Definirea misiunii ~ firmel  presupune rezolvarea corecta a
urmatoarelor elemente:

e gradul de detaliere - presupune asigurarea unui echilibru intre
caracterul prea ingust ori prea larg al acesteia al misiunii;

* audienta - prin continutul sau misiunea se adrescaza atat
personalului firmei, cat si mediului extern caruia, cunoasterca
misiunii, 11 usureaza formarea unei imagini corecte a firmei.

* unicitatea - o misiune eficace trebuie sa fie unica, asigurand 0 cat
mai mare diferentiere in raport cu concurentii firmei.

 Orientarea spre piata



Stabilirea obiectivelor

Obiectivele generale:
 de profitabilitate, exprimate de regula in termeni financiari;

 de volum (cota de piata, cresterca activitatii la nivel de
organizatie);

. . 4 .

 posibilitati nol de extindere a activitatii.



Definirea portofoliul de activitati sau a
unitatilor strategice de activitate

« Portofoliul de activitati reprezinta totalitatea produselor si
serviciilor unei organizatii. Analiza portofoliului presupune stabilirea
performantelor unitatilor strategice de activitate in vederea stabilirii
necesarului de resurse ce trebuie investit.

« Unitatile strategice de activitate reprezinta subdiviziuni ale
organizatiei Ce au misiune si obiective separate, dar care pastrecaza
legaturile financiare cu organizatia. Scopul identificarii unitatilor
strategice de activitate consta in stabilirea obiectivelor strategice
pentru fiecare unitate in parte si alocarea resurselor necesare.

In functie de obiectivele stabilite si resursele disponibile, conducerea
organizatiei poate decide extinderea, mentinerea, fructificarea sau
eliminarea unor unitati strategice de activitate prin combinarea
produselor si pietelor in diferite modalitati.



Matricea piata — produse in domeniul
serviciilor

Servicii Servicii actuale Servicii noi

Piete actuale Penetrarea pietei Dezvoltarea serviciilor

Piete noi Dezvoltarea pietei Diversificarea activitatii

Penetrarea pietei - strategia prin care organizatia actioneaza in cadrul pietei
existente cu servicii actuale si este pusa in practica, fie prin atragerea de noi
clienti din cei ai organizatiilor concurente, fie prin stimularea clientilor actuali
sd consume mai multe servicii.

Dezvoltarea serviciilor - introducerea de servicii noi pe pietele actuale sau
modificarea serviciilor existente, prin introducerea unor nivele diferite de
calitate.

Dezvoltarea pietei - oferirea serviciilor existente in cadrul unor piete noi, prin
atragerea unor noi segmente de consumatori sau prin abordarea unor noi zone
geografice.

Diversificarea activitatii - patrunderea pe noi piete, prin intermediul produselor

nol.
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3. Planificarea strategica de marketing

Unul din elementele cele mai importante ale oricarui plan de
afaceri il constituie planul de marketing, fiind format din planul
strategic de marketing si planul tactic.

« Planul strategic traseaza principalele obiective ale activitatii de
marketing si strategia adecvata, pe baza analizei situatiei
curente a pietei si a ocaziilor de piata,

 Planul tactic de marketing scoate in evidenta tacticile de
marketing specifice strategiei adoptate.

Planificarea strategica de marketing presupune parcurgerea unor
etape specifice: segmentarea, pozitionarea si alcatuirea mixului de
marketing.



Segmentarea

Segmentarea este procesul de divizare a pietei potentiale in
subdiviziuni omogene.

Segmentarea se concretizeaza in alegerea uneia din alternativele
strategice care reflecta pozitia firmel fata de structurile pietei si
anume:

 strategia concentrata — specifica situatiei in care intreprinderea
decide directionarea eforturilor catre un singur segment;

« strategia diferentiata — ce implica concentrarea eforturilor
intreprinderii asupra mai multor segmente de piata;

« strategia nediferentiata — ce presupune o abordare uniforma a
pietel.



Pozitionarea serviciilor

Pozitionarea serviciilor - totalitatea actiunilor 1intreprinderii
prestatoare indreptate in directia identificari, dezvoltarn si
comunicarii unui avantaj competitiv clientilor de pe piata, care sa
creeze o imagine diferentiata fata de cea a concurentilor sai.
Pozitionarea serviciilor pe piata reprezinta un proces realizat in mai
multe etape:

e Stabilirea nivelului pozitionarii. - intreprinderea selecteaza una din

eqge o,

o pozitionarea firmei in ansamblu (nivelul organizatiei);
o pozitionarea unei grupe de servicii;
o pozitionarea unui singur serviciu.

e Determinarea atributelor in functie de care se va realiza
pozitionarea. Aceastd etapad implica determinarea elementelor de
diferentiere si selectarea celor care vor alcatui atributele pozitionarii.



Alternative strategice de pozitionare

consolidarea pozitiei detinute de intreprindere prin comunicarea
catre segmentul vizat a ideii ca aceasta pozitie este una privilegiata
ce are la baza unul sau 2-3 atribute corect alese;

Identificarea unei pozifii neocupate si ocuparea acesteia prin
Inducerea ideii de cel mai bun;

deposedarea sau repozitionarea concurentei are ca punct de plecare
confuzia creata, uneori cu buna stiintd intre diferitele marci
existente pe piata;

strategia ,, clubului inchis” este recomandata intreprinderilor care
nu detin 0 pozitie fruntaga pentru nici unul din atributele serviciului
avand posibilitatea, In aceasta situatie, sa promoveze ideea ca fac
parte din ,,primele trei”, ,,primele cinci” etc.



Elaborarea mixului de marketing

Mixul de marketing in servicii reprezinta setul de elemente
controlabile pe care intreprinderea 1l poate utiliza pentru a
influenta reactia consumatorilor.

Intreprinderea de servicii opereaza cu un mix de marketing extins
(7P).



Structura mixului de marketing in servicii

« produsul — gama, calitatea, numele de marca, linia de serviciu,
garantiile, serviciile post-vanzare.
« pretul — nivelul, reducerile, comisioanele, termenele de plata,

valoarea perceputa de consumatori, raportul pret-calitate,
diferentierea.

« plasamentul — pozitia, accesibilitatea, canalele de distributie, aria
de distributie.

« promovarea — publicitatea, personalul de vanzare, promovarea
vanzarilor, relatiile publice, reclama.

« oamenii (implicarea umana): personalul, atitudinile oamenilor, alti
consumatori.

« probele materiale — mediul: mobilierul, culoarea, aranjamentul,
zgomotul, suportul fizic (bunurile), indiciile tangibile.

« procesul — politicile, procedurile, mecanizarea, discretia angajatilor,
fluxul de activitati.



Unitatea de invatare: Politica de
produs in servicii

1. Conceptul de produs in servicii
2. Strategii de produs
3. Instrumente ale politicii de produs



1. Conceptul de produs in servicii

Politica de produs a intreprinderii prestatoare se concretizeaza prin
formularea unor obiective si strategii care vizeaza produsul in
ansamblu (global) si componentele sale structurale.

In domeniul serviciilor viziunea asupra produsului isi gaseste
reflectarea in conceptele de produs global si produse unitare
(partiale).



Conceptul de produs global

Produsul global reprezinta rezultatul interactiunii diferitelor
componente si efectul lor final, utilitatea perceputa de consumator.

Componente:

* Produsul de baza reprezintd ratiunea organizatiei de a exista pe
piatd, fiind rezultatul activitatilor generatoare de utilitati destinate
satisfacerii nevoii.

* Produsul auxiliar este format din activitati fara de care produsul de
baza nu este posibil, ori calitatea sa este afectata considerabil.

 Produsele suplimentare conferd un plus de utilitate serviciului de
baza, si reprezinta un element important de diferentiere in raport cu
concurenta.

 Produsele potentiale sunt formate din ansamblul de elemente care
confera un grad inalt de personalizare serviciilor.



Produse partiale

Produsele partiale (unitare) sunt constituite dintr-o serie de
elemente tangibile, care asigura conditiile necesare realizarii
prestatiei si sunt reprezentate de:

* facilitatile fizice (ambianta, echipamente)
« personalul de contact
 clientul participant la realizarea serviciului



2. Strategii de produs

Obiectivele strategice ale politicii produsului global:
* Imbunatatirea calitatii serviciilor.

* cresterea productivitatii.

 diferentierea serviciilor.



Alternative strategice ale politicii de produs
global

1. Optica desfasurarii Caracteristicile procesului

procesului --

a. Orientat spre piata a. Redus a. Redus

b. Orientat spre produs b. Ridicat b. Ridicat

O strategie completd a politicii de produs global va fi
exprimatd prin intermediul unei combinatii de strategii
alese in functie de cele trei criterii mai sus mentionate.
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Alternative strategice ale politicii de produs
global

1. In functie de optica in care se desfisoarid procesul de
prestare:

 Orientarea spre produs implica realizarea actiunilor care au drept
obiectiv atenuarea efectelor negative determinate de variabilitatea
si diversitatea serviciilor livrate;

* Orientarea spre piata presupune plasarea clientului la baza
tuturor actiunilor intreprinderii prestatoare. Principalul
instrument utilizat pentru implementarea acestei orientari este
personalizarea serviciilor.



Alternative strategice ale politicii de produs
global

2. In functie de gradul de divergenti a procesului de creare si
livrare a serviciilor:

* Reducerea divergentei determina o limitare a alternativelor de
selectie ale consumatorilor si o uniformizare a procesului de
creare si livrare a serviciilor.

» Cresterea divergentei procesului de creare si livrare asigura 0 mai
mare personalizare si flexibilizare a serviciilor.



Alternative strategice ale politicii de produs
global

3. In functie de gradul de complexitate a procesului de creare si
livrare:

* Reducerea complexitatii procesului de creare si livrare a
serviciilor presupune eliminarea unor etape si activitati din cadrul
acestuia, asigurandu-se in acest mod o crestere a productivitatii,

eqge o,

* Cresterea complexitatii presupune adaugarea de activitati si etape
procesului de creare si livrare asigurandu-se 0 inalta personalizare
a serviciilor, o0 imbunatatire a calitatii si diferentierea mai ridicata
in raport cu concurenta.



3. Instrumente ale politicii de produs

Punerea in aplicare a strategiilor in vederea atingerii obiectivelor politicii
de produs global se realizeaza prin utilizarea unei game largi de
Instrumente precum:

« Standardizarea si personalizarea serviciilor.

— Standardizarea serviciilor reprezinta 0 reglementarea tehnica a
procesului de creare si livrare, realizata prin specificare, tipizare si
unificare si urmareste reducerea decalajului dintre serviciul promis
si efectiv livrat si cel perceput si asteptat.

— Personalizarea serviciilor reprezinta prestarea acestora 1in
concordanta cu cerintele individuale ale consumatorilor, adaptarea
unui serviciu ,,standard” la cerintele individuale ale acestora.



Instrumente ale politicii de produs

* Dimensionarea ofertel si ordonarea cererii

— Dimensionarea ofertei presupune adaptarea acesteia la
fluctuatiile cererii, si se poate realiza prin: utilizarea la
maximum a resurselor; angajarea temporara de personal;
prelungirea programului de lucru; inchirierea de echipament;
etc.

— Ordonarea cererii urmareste atenuarea efectelor generate de

capacitatea limitata a ofertel si Imposibilitatea satisfacerii pe
deplin a cererii pe masura manifestarii acesteia



Instrumente ale politicii de produs

Dezvoltarea de noi servicii. Intreprinderea prestatoare poate alege

dintre urmatoarele alternative in activitatea sa de dezvoltare de noi
Servicii;

Inovatiile majore reprezinta servicii noi, necunoscute in momentul
aparitiei;

Noile aparitii reprezinta acele servicii destinate unor nevoi care sunt
satisfacute prin alte tipuri existente deja in cadrul pietei.

Noi servicii pentru piata actuala reprezinta alternativa care
presupune includerea in oferta unei intreprinderi a unor tipuri de
servicii existente in portofoliul concurentilor.

Extinderea liniei de servicii presupune adaugarea la serviciile de
baza a unor servicii suplimentare ori potentiale;

Perfectionarea serviciilor existente implica introducerea unor
schimbari in modul de desfasurare a procesului de creare si livrare
fara a modifica serviciul de baza.;

Schimbarea stilului se poate Implementa prin intermediul
modificarilor de ambianta, schimbarilor de personal si a
comportamentului acestuia, etc.



Instrumente ale politicii de produs

« Utilizarea marcii si a simbolurilor.

Marca este un nume, un termen, un semn, un simbol, un desen sau orice
combinatie a acestor elemente utilizate pentru identificarea bunurilor
sau serviciilor unei intreprinderi si pentru a le diferentia de cele ale
concurentilor. Aceasta este alcatuita dintr-un nume (expresia verbala a
marcii), emblema (elementul de simbolizare) si marca inregistrata (ce
asigura protectie legala).

Deciziile privind utilizarea marcilor trebuie sa se bazeze pe faptul ca in
servicii, marca reprezinta 0 combinatie intre:

* marca de intreprindere — se refera la felul in care intreprinderea
gestioneaza propria activitate de comunicatie;

* comunicatiile externe despre marca — care nu sunt controlate de
catre organizatiei, este vorba in principal de comunicatia din ,,gura in
gura’;

* semnificatia marcii — modul in care este perceputd marca si
asocierile efectuate de client



Unitatea de invatare: Politica de pret

1. Conditiile adoptarii politicii de pret
2. Strategii de pret in servicii

3. Principii etice in stabilirea pretului



1. Conditiile adoptarii politicii de pret

Pretul, in calitate de componenta a mixului de marketing, intra in
relatie directa atat cu produsul si distributia cat si cu promovarea.
In raport cu fiecare variabild din mixul de marketing, pretul isi
delimiteaza 0 pozitie specifica.



Conditiile adoptarii politicii de pret

In procesul de fundamentare a politicii de pret, intreprinderea

prestatoare de servicii trebuie sa tind seama de urmatoarele
elemente:

« Piata cu cele doua componente ale sale - oferta si cererea.
Politica de pret se poate diferentia in functie de modul in care
este oferit produsul si anume:

e Oferta de produs globali presupune practicarea unui singur
pret.

o Diferentierea pretului pe diferite componente ale
produsului.

Obiectivele politicii de pret in ceea ce priveste cererea sunt
reprezentate de reducerea cererii in perioadele de varf si cresterca
acesteia in cele cu intensitate scazuta.



Conditiile adoptarii politicii de pret

Costurile reprezinta 0 conditie esentiala a fundamentarii politicii de
pret, aflandu-se la baza unor strategii specifice ce se particularizeaza
prin modul caracteristic de determinare a costului unitar, element
Indispensabil in stabilirea pretului final.

Concurenta. Pentru numeroase categorii de servicii, pretul
reprezinta singurul element de diferentiere in raport cu concurenta.
Acest lucru conduce la considerarea concurentei drept unul dintre
factorii care stau la baza fundamentarii politicii de pret.



Conditiile adoptarii politicii de pret

* Perceptia pretului de catre consumatorul de servicii este de cele mai mule ori
diferita de rolul pe care i-l atribuie prestatorul din urmatoarele motive:

Cunostintele clientului despre pret se regasesc in preful de referinta. Pretul
de referintd reprezinta pretul cunoscut de catre consumator, in baza ultimei
achizitii efectuate, pretul cel mai frecvent intalnit sau media tuturor preturilor
platite pentru servicii similare.

Costurile non-monetare sunt reprezentate de sacrificiile pe care clientii
trebuie sa le faca pentru achizitionarea unui serviciu, motiv pentru care ei
solicita recunoasterea si, In consecinta, reducerea corespunzatoare a pretului
platit.

* Pretul ca indicator al calitatii serviciilor. Utilizarea pretului ca indicator al

calitatii serviciilor oferite depinde de numerosi factori, dintre care cei mai
importanti sunt: calitatea informatiilor referitoare la serviciu si pret; politica
de promovare a intreprinderii prestatoare si, in mod special, tehnicile
publicitare si marca; riscul asociat achizitionarii serviciului determinat de
capacitatea clientului de a aprecia calitatea, etc.



2. Strategil de pret in servicii

Elaborarea politicii de pret a intreprinderii prestatoare de serviclii
presupune stabilirea obiectivelor, alegerea strategiilor de pret si
alcatuirea sub-mixului.

* Obiectivele politicii de pret sunt determinate de rolul pe care pretul
il are in cadrul politicii de marketing a intreprinderii.

Obiectivele politicii de pret:
« maximizare a profitului;
* maximizarea a vanzarilor;
 pozitionare mai buna fata de concurenta (prestigiu);

* recuperare a investitiilor, etc



Tipologia strategiilor de pret

oferta de variatia modul de nivelul mobilitatea
servicii cererii formare a pretului pretului
pretului
strategia strategia strategia strategia strategia
preturilor preturilor preturilor preturilor preturilor
forfetare; diferentiate | orientate dupa inalte; relativ stabile;
temporal; costuri;
strategia strategia strategia strategia strategia
preturilor preturilor preturilor preturilor preturilor
diferentiate pe | nediferentiate | orientate dupa moderate; modificate
componente; temporal. concurenta; frecvent.
strategia strategia strategia
preturilor preturilor preturilor
combinate. orientate dupa joase.

cerere.
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3.  Principii etice in stabilirea pretului

Solutii pentru a echilibra obiectivele organizatiei cu cele ale
consumatorilor:

stabilirea unor tarife clare, logice si corecte — organizatiile trebuie sa
comunice consumatorilor preturile inaintea achizitionarii serviciului, luand
in calcul toate costurile implicate;

utilizarea preturilor afisate si a diferentierilor practicate — in cazul
utilizarii unor preturi diferentiate, consumatorii sunt dispusi sa accepte mai
usor practicarea unor tarife mai ridicate daca aceste preturi sunt percepute
ca unele de prestigiu;

comunicarea consumatorilor a avantajele unor preturi diferentiate —
practicarea unor preturi diferentiate si punerea in valoare a acestei
diferentieri permite 0 mai mare segmentare a consumatorilor si aprecierea
serviciilor;

gestionarea programelor de fidelizare — pentru a mentine 0 relatic buna
cu clientii si un climat de incredere, organizatia trebuie sa adopte programe
de fidelizare a consumatorilor prin care sa stabileasca cu exactitate care
sunt avantajele oferite in functie de valoarea serviciilor achizitionate.



Unitatea de invatare: Politica de
distributie

1. Continutul distributiei in Servicii
2. Strategii de distributie



1. Continutul distributiei In servicii

Distributia in servicii reprezinta totalitatea activitatilor care au loc
in spatiul si timpul care separa prestatorul si consumatorul.

Conceptul de distributie are in vedere:

reteaua de unitafi in care urmeaza sa Se intalneasca prestatorul si
consumatorul. Aceasta componenta face parte din cadrul
marketingului interactiv.

canalul de distributie - traseul pe care ,,oferta potentiala™ il parcurge
pana ajunge la consumatorul (apartine marketingului extern).

intdlnirea dintre prestator si consumator presupune deplasarea
consumatorului la prestator, a prestatorului la consumator ori se
poate realiza fara prezenta fizica a acestora, prin intermediul unor
mijloace de comunicatie.



Componentele activitatii de distributie:

1. Reteaua de distributie constituita din totalitatea locurilor in care
sunt amplasate cladirile si echipamentele prin intermediul carora
se realizeaza crearea si livrarea serviciilor catre clienti.

* Reteaua constituita din multe locuri de prestatie a unui numar
limitat de servicii;

* Reteaua constituita din putine locuri de prestatie a unui numar
mare de servicii;

* Reteaua constituita din multe locuri de prestatie a unui numar
mare de servicii.

Reteaua de distributie a unei intreprinderi prestatoare poate fi:

« de prestatie - totalitatea locatiilor in care se desfasoara crearea si
livrarea serviciilor;

* de vanzare - totalitatea locatiilor destinate comercializarii ofertei
potentiale.



Componentele activitatii de distributie:

2.

Canale de distributie reprezinta succesiunea de procese prin
care are loc intalnirea prestatorului cu consumatorul.

Dimensiunile canalului de distributie:

v
v

v

Lungimea canalului de distributie — este determinata de numarul
de intermediari amplasati intre prestator si consumator.
Canale directe (cu nivel nul): producator — consumator
Canale scurte (cu un nivel): producator— Intermediar —
consumator
Canale lungi (cu doua sau mai multe nivele): producator —
Intermediar — intermediar — consumator
Latimea canalului — se apreciaza prin numarul de intermediari la
fiecare faza a procesului de distributie.
Adancimea canalului (profunzimea) — se apreciaza prin gradul de
apropiere a produsului de consumator.



Componentele activitatii de distributie:

3. Procesele activitatii de distributie.

» Formele de vdnzare reprezinta ansamblul de activitati prin care se
asigura accesul clientului la prestatie.

In functie de implicarea clientului in realizarea prestatiei si a vanzarii
formele de vanzare pot fi diferentiate: autoservire, expunere libera,
vanzare Prin posta, prin Internet, etc.

* Modalitdtile de plata utilizate de intreprindere. Plata poate fi
realizata: inaintea efectuarii prestatici; dupa efectuarea prestatiei;
combinat — implica plata unui avans in momentul lansarii comenzii
si a diferentei fie la inceputul prestatiei, fie la sfarsitul acesteia.

4. Serviciile cu clientii.



2. Strategii de distributie

Pentru stabilirea obiectivelor si strategiilor de distributie este
necesara luarea in considerare a factorilor care contribuie la

realizarea activitatii de distributie:

Factori endogeni:

Resursele umane Cererea
Resurse materiale Concurenta
Resursele financiare Reglementarile si practicile

comerciale
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Obiective si strategii de distributie

Obiectivele strategice ale distributiei sunt determinate de:
* locul si rolul distributiei in cadrul politicii de marketing
« caracteristicile activitatii desfasurate

Strategiile de distributie in servicii iau in considerare:

* reteaua de distributie

« canalele de distributie

» sistemul de livrare.



Alternative strategice ale politicii de
distributie

1. Alternativele strategice care vizeaza reteaua de distributie sunt
structurate in functie de:

Alternative strategice

Gradul de dezvoltare a dezvoltarea retelei de distributie
retelei limitarea voluntara a retelei

restrangerea retelei

retea densa
retea moderata
retea rara

Gradul de concentrare

numai reteaua de prestatie
numai reteaua de vanzare
mixt

Tipul de prestatie realizat

retea relativ uniforma
retea diversificata (neuniforma)

Gradul de diferentiere a

retelei

SRR R SO RRS



Alternative strategice ale politicii de
distributie

. In functie de canalele de distributie intreprinderea poate opta pentru:
Canale directe (fara intermediari);

Canale scurte sau lungi (cu intermediari de tipul franciza, broker,
agent);

Canale mixte (cu si fara intermediari).

In functie de sistemul de livrare:

Formele de vdnzare utilizate: forme clasice si forme moderne,
autoservire, expunere libera, comert prin magazine, automate, prin
posta (corespondentd), comert electronic, comert fix si mobil, etc.

Modalitatile de plata practicate vizeaza momentul platii, forma de
decontare, timpul, etc.



Unitatea de invatare: Politica de
promovare

1. Continutul promovarii
2. Structura activitatil promotionale

3. Strategil promotionale



1. Continutul promovarii

Promovarea reprezinta un ansamblu de activitati cu obiective si
mijloace de actiune extrem de variate, presupunand o informare
atentd a consumatorilor potentiali si a intermediarilor, actiuni
specifice de influentare a comportamentelor de cumparare si de
consum, de sprijinire a procesului de vanzare.

Scopul politicii de promovare: de a informa si de a influenta
consumatorul sa cumpere.



Factori de influenta asupra politicii de
promovare.

Continutul politicii de promovare est puternic marcat de caracteristicile
serviciilor, ale sistemului de creare si livrare, pe de o parte si de
particularitatile comportamentului de cumparare, pe de alta parte.

1. Caracteristicile serviciilor, precum intangibilitatea, variabilitatea si
Inseparabilitatea fac dificila prezentarea unui produs intangibil.
Aceasta situatic a determinat, pe de o parte, utilizarea unor tehnici
promotionale nol, lar pe de alta parte, adaptarea si totodata,
imbogatirea celor clasice.

2. Gama de tehnici promotionale utilizate au la baza valorificarea
unor componente ale sistemului de creare si livrare a serviciilor si
anume: elementele exterioare ale cadrului fizic de desfasurare a
activitatii de prestare; elementele interioare; marca si simbolurile;
relatiile interpersonale.



2. Structura activitatii promotionale

Activitatea promotionala in servicii este determinata de diversitatea
mijloacelor de comunicatie.

Structura activitatii promotionale a unel intreprinderi prestatoare de
servicii poate fi definita pe baza mai multor criterii:

. Suportul mesajului promotional. Potrivit acestui criteriu
putem distinge urmatoarele componente ale activitatii
promotionale a unui prestator:

— personalul de contact;
— elementele fizice ale sistemului de prestatie;
— mediile traditionale.

Aceste suporturi pot fi regrupate in doua mari canale de
comunicatie:

— comunicatii media — alcatuit din medii materiale;
— comunicatii interpersonale — constituit din medii umane.



Structura activitatii promotionale

II. Categoriile de receptori determina urmatoarea clasificare a
mijloacelor de comunicatie:

— comunicatia interna care se adreseaza clientilor efectivi si
propriilor angajati, si unii si altii participanti la realizarea
prestatiei. Activitatea este specifica marketingului intern si
Interactiv.

— comunicatia externd vizeaza deopotriva atat clientii actuall
(dar neangajati in momentul transmiterii mesajulul in
prestatie), cat si celor potentiali. Activitatea este specifica
marketingului extern.



Mijloace de comunicatie ale
organizatiei prestatoare de servicil

» Mijloacele de comunicatie interna media reprezinta ansamblul
suporturilor materiale prin intermediul carora se transmit mesaje si
informatii catre clientii efectivi, angajati in procesul de prestatie, pe
parcursul achizitionarii si consumului serviciilor. Cuprind:

* publicitatea la locul vanzarii - mijloace prin care produsul este
prezentat clientului: afisul, panoul publicitar;

« indicatoarele de informare redau prin inscrisuri, sageti, semne
luminoase, etc. informatii care permit deplasarea usoara in interiorul
spatiilor de desfasurare a prestatiei;

e ghidul de utilizare este un instrument specific serviciilor folosit in
situatiile in care clientul participa la realizarea serviciului, iar
personalul de contact nu poate fi prezent in toate locurile de intalnire
ale clientului cu prestatorul;

* ambianta - exprima efectul obtinut prin combinatia unor elemente de
suport fizic si celelalte componente ale sistemului de prestatie.



Mijloace de comunicatie ale
organizatiei prestatoare de servicii

» Mijloacele de comunicatie interna interpersonale sunt
reprezentate de ,,suporturi” umane, care in timpul prestatiei ofera
informatii clientului si efectucaza 0 serie de alte activitati cu
caracter promotional. Includ:

« personalul de contact este mijlocul specific pentru firma de
servicil. Rolul promotional al personalului de contact poate fi
sporit prin amabilitate, tinuta vestimentara, modul de a conversa,
aspectul fizic, etc.

« personalul comercial are un rol similar celui de contact. Aceasta
categorie de personal este intdlnita In cazurile in care vanzarea
serviciilor este separata de prestatia propriu-zisa.

 clientii apar in postura de mijloc de comunicatie interna datorita
faptului ca, in timpul prestatiei, acestia pot comunica unii cu
altii si, astfel, prin comentarii si aprecieri pot creste calitatea
prestatiei.



Mijloace de comunicatie ale
organizatiei prestatoare de servicii

» Mijloacele de comunicatie externa media au drept suport medii
materiale clasice. Includ:

« simbolurile utilizeaza o serie de semne care sunt astfel alese incat
sa atinga unele din obiectivele politicii de produs: tangibilizare,
calitate, etc.

« panourile de semnalizare sunt utilizate pentru localizarea unitatilor
de .prestatie;

 arhitectura exterioara poate fi utilizata pentru a conferi starea de
siguranta si Incredere clientilor potentiali;

* publicitatea este 0 forma de comunicare nepersonala, care, prin
Intermediul mass-media ales, se adreseaza unor grupuri-tinta
specifice intreprinderii, pentru a-si atinge scopurile de comunicare;



Mijloace de comunicatie ale
organizatiei prestatoare de servicil

» Mijloacele de comunicare externa interpersonala reprezinta
ansamblul de mijloace care utilizeaza ca suport, personalul
intreprinderii care vine in contact cu clientii si cu mijloacele de
Informare in masa in cadrul unor actiuni speciale. Includ:

 relatiile publice sunt mijloace promotionale utilizate in acele
servicil in care apar o serie de legaturi cu clientii, concurentii,
alte componente de mediu, etc. care se desfasoara in afara acelor
in cadrul carora se presteaza serviciile.

* fortele de vdnzare cuprind un grup de reprezentanti ai firmei
care, pe langa activitatea de vanzare efectuata prin contactul
direct cu clientii, desfasoara si 0 serie de actiuni cu caracter
promotional: informare, convingere, reamintire.

* comunicatia prin ,,viu grai” ce are drept suport, cu precadere
clientii, dar si persoanele care intr-un mod sau altul au luat
cunostinta intreprinderea si serviciile sale.



3. Strategii promotionale

Obiectivele strategice specifice activitatii de promovare desfasurata
de intreprinderea prestatoare de servicii sunt reprezentate de:

Obiective generale:
 informarea clientilor;

« convingerea clientilor sa
achizitioneze serviciul;

* reamintirea;

e repozitionarea Serviciului
fata de concurenti;

e promovarea imaginii de
marca.

Obiective specifice:
atragerea clientilor;
fidelizarea clientilor;

modificarea cererii
(redirectionarea);

inlesnirea achizifionarii
serviciilor
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Alternative strategice ale politicii de
promovare

1. In functie de oferta (produsul) intreprinderea poate opta pentru:
— strategia promovarii produsului global (in ansamblu);

— strategia promovarii unor componente distincte - sunt
utilizate mijloace si mesaje specifice fiecarei componente in
parte.

2. Variatia temporala a cereril delimiteaza doua alternative
strategice:

— strategia diferentierii temporale este determinatd de
pronuntata variatie a cererii pentru anumite categorii de
servicii si obiectivul de a modifica (reorienta) cererea;

— strategia nediferentiata a promovarii utilizata in cazul
serviciilor in care cererea are o evolutie relativ uniforma.



3.

Alternative strategice ale politicii de
promovare

In functie de structura piefei intreprinderea poate opta pentru:

strategia concentrata presupune alegerea mijloacelor de
comunicatie si a continutului mesajelor in concordanta cu
caracteristicile celor 1-2 segmente de piatd asupra caruia
intreprinderca a ales sa se concentreze in desfasurarea activitatii
sale de marketing.

strategia diferentiata implica diferentierea mijloacelor de
comunicatiec si a mesajulul corespunzator caracteristicilor
tuturor segmentelor identificate la nivelul pietei.

strategia nediferentiata implica desfasurarea unel activitati
promotionale care sa nu fie adaptata la caracteristicile unor
segmente anume.



4.

Alternative strategice ale politicii de
promovare

In functie de mediile publicitare utilizate pentru transmiterea
mesajului:

strategia promovarii Intensive 1implica utilizarea tuturor
canalelor, mijloacelor (suporturilor) posibile, fiind recomandata
intreprinderilor care ofera 0 gama diversa de servicii si care
activeaza pe 0 piata puternic segmentata,

strategia promovarii exclusive presupune selectarea si utilizarea
unui  singur canal promotional, fiind recomandata
intreprinderilor mici, a caror activitate se desfasoara pe arii
geografice restranse;

strategia selectiva implica selectarea si utilizarea numai a acelor
mijloace care asigura cea mal buna comunicare. Reprezinta cea
mai 1Intdlnita alternative strategica, combinarea mijloacelor
conducand la alcatuirea mix-ului promotional.



Unitatea de invatare: Strategii de
marketing relational in servicii

1. Strategii ce vizeaza relatiile cu clientii
2. Strategii ale relatiilor cu personalul
3. Strategii ale relatiilor cu partenertii



1. Strategii ce vizeaza relatiile cu clientii

Nucleul marketingului relational este reprezentat de conducerea
relatiilor cu clientii, care se constituie intr-o componenta de sine
statatoare a politicii de marketing a organizatiei.

Dezvoltarea conceptului scoate in ecvidenta faptul ca demersurile
organizatiei trebuie sa fie iIndreptate catre atragerea, refinerea si
recdstigarea clientilor pierduti.

Atragerea si retinerea clientilor depinde de valoarea oferita acestora si
de nivelul satisfactiei.

. Valoarea oferita clientului reprezinta diferenta dintre
valoarea totala oferita clientului si costul total la client.

. Satisfactia clientului depinde de diferenta dintre asteptarile
sale si performantele percepute.



Fidelizarea clientilor

Atragerea, retinereca si recastigarea clientilor fac obiectul unui

concept mult mai complex, cunoscut sub denumirea de fidelizarea
consumatorilor.

Etape in relatia organizatie — client, ce conduc la fidelizarea
clientilor:

Contactarea clientilor potentiali

Atragerea clientilor

Pastrarea clientului
Fidelizarea clientului
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Fidelizarea clientilor

Contactarea clientilor potentiali - se face prin actiuni
promotionale Cce urmaresc transmiterea unor mesaje prin
Intermediul carora organizatia isi prezinta oferta potentiala.

Atragerea clientilor presupune actiuni de includere a acestuia in

baza de date a companiei, prin obtinerea de informatii de
identificare (nume, adresa, numar de telefon);

Conversia in cumpdrdtor presupune convingerea clientilor
potentiali de avantajele achizitionarii serviciului, prin scoaterea in
evidenta a avantajelor competitive oferite.

Pastrarea clientului ca urmare a satisfactiei inregistrate in urma
consumarii serviciului.

Fidelizarea clientului se realizeaza prin programe special
concepute in acest sens.



Fidelizarea clientilor

Principalele instrumente de marketing pe care le poate utiliza o
firma care doreste sa obtina 0 legatura mai stransa cu clientii sunt:

Introducerea unor avantaje de ordin financiar - reduceri de
preturi, facilitati de servire a clientilor fideli, garantii de restituire a
contravalorii cumparaturilor in cazul in care clientii nu au fost
satisfacuti s.a.

oferirea de avantaje de ordin social - implicarea personalului
intreprinderii la intarirea legaturilor pe plan social cu clientii, prin
cunoasterea nevoilor si a dorintelor individuale ale acestora si,
ulterior, prin personalizarea si individualizarea propriilor produse si
Servicii.

crearea unor legaruri structurale - folosirea tehnologiei
informationale, pentru asigurarea unor legaturi directe,
personalizate, cu clientii, programe de pregatire a personalului etc.



Managementul relatiilor cu clientii

Managementul relatiilor cu clientii presupune:

strategie pentru selectia si mentinerea clientilor; acesta implica 0
filozofie a afacerii care pune clientul in centrul atentiei; succesul este
posibil daca existd 0 echipa conducatoare, 0 strategie si 0 cultura
organizationala adecvate care actioneaza simultan;

un proces de aplicare a unei strategii care plaseaza clientul in
centrul atentiei, ceea ce determina redefinirea tuturor activitatilor
functionale, implicand noi procese de munca, posibile doar folosind
tehnologia informatiei;

extensie a conceptului de prestare de servicii la un proces continuu,
de culegere si utilizare a informatiei despre client, pentru a-i induce
un anumit grad de fidelitate;

un proces de orientare a intregii firme catre exterior, spre clienti,
care implica intelegerea nevoilor clientilor si conducerea proceselor
in interiorul firmeli, pentru a dezvolta si mentine relatii cu clientii
astfel incat sa devina clienti permanenti.



2. Strategii ale relatiilor cu personalul

Importanta personalului in realizarea serviciilor impune acordarea unei
atentii speciale modului de atragere, selectie, mentinere si
promovare a personalului in cadrul organizatiei.

In cazul serviciilor ,bazate pe personal”, din punct de vedere al
consumatorului, personalul este unul din elementele cele mai
Importante prin care se defineste calitatea serviciului; 1ar din punct de
vedere al organizatiei, de cele mai multe ori, principalul atribut prin
care se realizeaza diferentierea si pozitionarea in cadrul pietei.

Constientizarea rolului personalului de catre prestatorii de servicii a
Impus tratarea acestuia in optica de marketing, astfel ca a fost introdus
in literatura si practica de specialitate conceptul de marketing intern.

Scopul final al marketingului intern este, introducerea unei optici de
marketing in randul personalului, formarea unei culturi de marketing,
in asa fel incat angajatii sa doreasca si sa fie capabili sa creeze
consumatori fideli.



Strategii ale relatiilor cu personalul

Strategiile ce au ca obiect personalul urmaresc realizarea obiectivelor
generale, de marketing si comunicationale ale organizatiei, si
presupun:

Recrutarea, selectia si angajarea. Alegerea si aplicarea celor mai
eficiente metode de recrutare a angajatilor.

Formarea continud a personalului. Prestatorul de servicii trebuie
sd puna accent pe instruirea si adaptarea performantelor propriilor
angajati pentru asigurarea unei calitati ridicate a serviciului prestat.

Motivarea personalului. Performantele personalului trebuie
evaluate si recompensate pe masura, prin utilizarea unui sistem
complex de evaluare.

Formarea echipelor de lucru ar trebui sa se tina cont de: rolurile
indeplinite de persoanele din cadrul grupurilor, existenta unor
grupuri formale si informele, comunicare verbal si non verbala etc.

Stimularea comunicarii. Comunicarea trebuie astfel gestionata
incat sd serveasca interesele organizatiei si sa contribuie la o
Informare corecta a consumatorilor potentiali.



3. Strategii ale relatiilor cu partenerii

Pentru o buna desfasurare a intregului proces de creare si livrare a
serviciilor, forma sub care se concretizeaza aceste relatii este cea
de parteneriat.

Intreprinderea prestatoare va dezvolta relatii de parteneriat cu:
 furnizorii;

* Intermediarii;

* concurentii;

* mass-media,;



Strategii ale relatiilor cu partenerii

Furnizorii sunt acel parteneri al intreprinderi prestatoare care
desemneaza ,,sursele” de asigurare a acesteia cu marfuri, servicii si forta
de munca necesare desfasurarii activitatii sale.

Modul in care furnizorii pot influenta organizatia depinde de:

« produsul care face obiectul relatiei nu poate fi substituit, fiind in
acelasi timp esential in procesul de creare si livrare a serviciulut;

« schimbarea furnizorului implica costuri ridicate;
« furnizorul detine 0 pozitie puternica pe piata ce ii confera 0 anumita
Imagine si 0 garantie a calitatii produselor furnizate.

De aceea in relatia cu furnizorii permanenti organizatia trebuie sa-i
selecteze pe aceia care corespund din punct de vedere al corectitudinii si
modului de respectare a angajamentelor, al raportului calitate/pret, al
pozitiei si Imaginii in cadrul pietei etc.



Strategii ale relatiilor cu partenerii

Intermediari asigura fie vanzarea serviciului, fie prestarea propriu-zisa a
acestuia.

Crearea unor relatii de parteneriat intre diferiti membri ai canalului
presupune in primul rand motivarea intermediarilor prin:

stimulente financiare (marjele de adaos, conditii financiare
preferentiale, premiile etc.);

sponsorizarea unor programe educationale ajuta atat la motivarea, cat
si la controlul intermediarilor.

informarea si comunicarea prin constituirea unor sisteme de informare
reciprocd, editarea si distribuirea de publicatii, Vvizite si schimb de
personal.

sprijinirea activitatii de marketing a partenerilor se bazeaza pe

furnizarea de diverse materiale promotionale, trimiterea de
reprezentanti la manifestari speciale organizate de catre acestia,

crearea de relatii personale si sociale.



Strategii ale relatiilor cu partenerii

In relatiile cu intermediarii din canalul de distributie intreprinderea
de servicii poate utiliza urmatoarele strategii:

Strategia de impingere (push strategy) urmareste convingerea
intermediarilor prin diverse stimulente si facilitati acordate sa
promoveze produsele sale;

Strategia de tragere (pull strategy) are in vedere promovarea
serviciilor direct catre consumatorii finali, determinand o
crestere a cererii pentru produsele oferite, consumatorii
solicitand in acest caz produsele intermediarilor.



Strategii ale relatiilor cu partenerii

Prestarea anumitor servicil necesitd O strdnsa cooperare intre
firmele participante de la nivelul pietei, chiar daca la 0 prima
vedere acestea apar in postura de concurenti. Rigiditatea ofertei si
perisabilitatea serviciilor impun firmelor prestatoare de servicii sa
colaboreze pentru a asigura un nivel acceptabil a serviciului pentru
consumator. De aceea, in servicil trebuie cultivate relatii de
cooperare Cu concurenta.

Activitatea organizatiei prestatoare de servicii este influentata si de
organismele publice cu care interactioneaza, cel mal important rol
revenindu-1 mass-media. Aceasta influenta poate fi atat favorabila,
cat si nefavorabila pentru firma. Din acest motiv sarcina
responsabililor de marketing din cadrul organizatiilor este si de a
intretine relatii bune cu mass-media



Unitatea de invatare: Particularitati ale
marketingului hotelier

1. Marketingul serviciilor in domeniul hotelier
2. Marketingul hotelier



1. Marketingul serviciilor in domeniul
hotelier

Marketingul hotelier se refera la ansamblul strategiilor si
tehnicilor de marketing care stau la dispozitia intreprinderilor
hoteliere, pentru a-si promova afacerea si a crea 0 imagine
pozitiva in randul clientilor.

Premisele aparitiei marketingului hotelier:
* Cresterea numarului de clienti si a exigentilor acestora
* Intensificarea concurentei



Moduri de abordare a marketingului
hotelier

Orientarea spre productie — eforturile intreprinderii sunt orientate
spre eficientizarea productiei si reducerea costurilor. Unitatile
hoteliere care practica acest tip de orientare cred in constructii mari
cu multe camere si incearca sa reduca la minimum costurile de
exploatare ale hotelului.

Orientarea spre produs - eforturile intreprinderii sunt orientate
spre imbunititirea permanenti a produsului. In industria hoteliera,
obiectivul este de a oferi servicii care le depasesc pe cele ale
concurentilor, In speranta ca oaspetii VOr accepta in mod tacit
produsul hotelului. Limita de utilizare a acestei abordari consta in
faptul ca acest rezultat nu poate fi garantat, deoarece nu se stie daca
clientii si-au dorit sau nu un asemenea produs.



Moduri de abordare a marketingului
hotelier

Orientarea spre vanzari - resursele intreprinderilor hoteliere
sunt concentrate, in mod prioritar, pe vanzarea produselor sale.
Intreprinderile care folosesc aceastd abordare investesc mult in
publicitate si promovare. O companie orientatd catre vanzari
considera ca 0 metoda agresiva de vanzare este cheia succesului
in afacert.

Orientarea spre marketing — intreprinderea hoteliera 1isi
concentreaza toate eforturile pe satisfacerea nevoilor clientilor.
O companie care adopta accasta abordare considera, de regula,
clientul rege, i1ar scopul principal este de a oferi valoare
clientului sau.



Rolul marketingului in industria
hoteliera

Marketingul ajuta la construirea unui brand eficient, atragerea
de noi clienti si mentinerea loialitatii.

O campanie eficienta de marketing ofera intreprinderii hoteliere
un avantaj fata de concurenti.

O campanie eficienta de marketing ajuta intreprinderea
hoteliera sa-si gestioneze eficient resursele.

Marketingul contribuie la cresterea veniturilor intreprinderii
hoteliere.



Functiile marketingului hotelier

functia analitica — presupune analiza complexa a pietei hoteliere,
Inclusiv analiza mediului extern si intern, a consumatorilor, a
concurentilor si a gamei de servicii etc.

functia de productie - consta in modernizarea serviciilor hoteliere
existente si dezvoltarea noilor servicii care raspund cerintelor
consumatorilor in ceea ce priveste calitatea si siguranta acestora,
dezvoltarea si imbunatatirea continuda a sistemului de creare si
livrare a serviciilor;

functia de vdanzare - presupune determinarea satisfactiei clientilor
privind serviciile hoteliere, organizarea promovarii serviciilor pe
piata, stimularea vanzarii serviciilor, elaborarea politicilor de
produs si pret;

functia de gestiune si control - organizarea planificarii strategice si
operationale a intreprinderii hoteliere; organizarea unui sistem de
comunicatii al hotelului; organizarea controlului de marketing etc.



Obiectivele de marketing hotelier

1. maximizarea consumului - hotelurile incearca sa-si creasca
vanzarile, sa maximizeze profiturile folosind diverse mijloace si
metode,  publicitate, sporind  motivatia  consumatorilor.
Maximizarea consumului la nivelul industriei hoteliere
maximizeaza productia de servicii sigure si de calitate, ajuta la
cresterca nivelului de ocupare a fortei de munca in regiune si la
bunastarea populatiei sale;

2. maximizarea satisfactiei consumatorilor privind serviciile
hoteliere, nu doar prin asigurarea cantitativa a cererii, dar si prin
cresterca calitatii oferteli;



Obiectivele de marketing hotelier

oferirii acestora a gamei maxim posibile de servicii hoteliere,
imbundtatirea calitdtii si  siguranter acestora, asigurand
Individualizarea serviciilor;

4, maximizarea calitatii vietii, NU nUMal prin asigurarea cantitatii,

accesibile, dar, in primul rand, datoritd calitatii si confortului
facilitatilor in care se desfasoara serviciul.



2.  Marketingul hotelier

Particularitatile marketingului hotelier sunt determinate de:
» caracteristicile serviciilor hoteliere;
« caracteristicile produsului hotelier;

e caracteristicile industriel hoteliere.



Caracteristicile serviciilor hoteliere

Lipsa posesiel. Aceasta caracteristica este specifica doar unor
categorii de servicii hoteliere (cazare, transportare). Sarcina de
marketing hotelier este de a descrie avantajele unui produs hotelier
si beneficiile derivate din utilizarea acestuia.

Intangibilitatea. Serviciile hoteliere, desi includ componente
tangibile (mobilierul camerei, obiectele sanitare etc.), impresiile
legate de confort si a calitatea servirii sunt intangibile. Prin
urmare, personalul ar trebui sa faca tot posibilul pentru a pastra o
Impresie favorabila la clientii hotelului, servindu-i corespunzator si
sa confirme acest lucru prin ,dovezi materiale”(imagini,
suveniruri etc.). Sarcina de marketing: tangibilizarea serviciului.

Implicarea clientului in procesul de servire. In unele cazuri,
hotelurile isi angajeaza clientul in procesul de servicii. Sarcina
marketingului: informarea consumatorului privind noile principii
utilizate, menite sa reduca timpul de servire.



Caracteristicile serviciilor hoteliere

Personalul si alfi clienti sunt parte a procesului de prestare a
serviciilor intreprinderii hoteliere. Majoritatea serviciilor hoteliere se
caracterizeaza prin contacte constante cu personalul si clientii.
Calitatea serviciilor pentru oaspeti este determinata de capacitatea
personalului de a furniza servicii la un nivel ridicat, de capacitatea de
a solutiona rapid situatiile de conflict ce apar intre personal si clienti
sau intre participantii la procesul de prestare. Sarcina marketingului:
pregatirea si motivarea personalului, dezvoltare abilitatilor sale de
comunicare.

Eterogenitatea serviciilor hoteliere. Activitatile hoteliere au un grad
ridicat de variabilitate, ele depinzand de cine, cand si unde se
presteazd. In acelasi timp, clientul este o parte componentd a
serviciului livrat, ceea ce duce la o crestere a erorilor in procesul de
prestare dificil de ascuns. Sarcina marketingului consta in reducerea
Incertitudinii  privind calitatea produsului hotelier (de ex. prin
Instruirea personalului sau standardizarea serviciilor).



Caracteristicile serviciilor hoteliere

Dificultatea evaluarii calitatii  serviciilor hoteliere de catre
consumator. Calitatea serviciilor hoteliere sunt dificil de evaluat chiar
si dupa consum, fapt datorat caracteristicilor individuale ale diferitor
categorii de clienti. Cu toate acestea, anumite servicii (calitatea si
gustul bucatelor, confortul) pot fi evaluate dupa consum. Sarcina
marketingului: informarea consumatorilor cu privire la punerea in
aplicare a masurilor de Tmbunatatire a calitatii serviciilor prin
intermediul comunicatiilor de marketing.

Perisabilitatea serviciilor hoteliere. Serviciile hoteliere au caracter
perisabil, ceea ce genereaza pierderi ce nu pot fi recuperate. Sarcina
marketingului: elaborarea unor programe de marketing care vizeaza
utilizarea flexibila a strategiilor de pret, metodelor de promovare a
produselor hoteliere etc. in perioadele caracterizate prin cerere redusa.



Caracteristicile serviciitlor hoteliere

Importanta factorului timp. Serviciile hoteliere trebuie sa fie
furnizate strict in conformitate cu standardele temporale de
servire aplicabile. Nerespectarea acestor conditii afecteaza
negativ starea de spirit a clientilor si atitudinea lor fata de hotel.
Sarcina marketingului: introducerea standardelor temporale de
servire si informarea consumatorilor prin intermediul canalelor
de marketing.

Caracterul sezonier a cererii. Serviciile hoteliere sunt supuse
fluctuatiilor sezoniere. Sarcina marketingului: reducerea

Impactulul sezonalitatii prin utilizarea unui sistem de preturi
flexibil.



Caracteristicile serviciitlor hoteliere

* Dependenta volumului vanzarilor de servicii hoteliere de o
serie de factori, inclusiv amplasarea hotelului, nivelul servirii,
sortimentul si calitatea serviciilor prestate, imaginea hotelului,
pretul camerelor si serviciilor furnizate, etc. Toti acesti factori
trebuie reflectati in strategia de marketing al intreprinderii
hoteliere.

« Diversitatea canalelor de distributie al produsului hotelier.
Hotelurile folosesc de obicei o retea extinsa de canale de
distributie, Inclusiv vanzari directe, vanzari prin agentii de
turism, vanzari corporative, rezervari electronice etc., care este
0 componenta esentiala al marketingului hotelier.



Caracteristicile produsului hotelier

Caracterul complex al ofertei hoteliere;

Caracteristicile produsului hotelier ofera posibilitatea crearii
unei retele hoteliere avand un model de marketing comun;

Produsul hotelier se caracterizeaza printr-un grad ridicat de
rigiditate, determinat de incapacitatea deplasarii in spatiu
pentru a intdini cererea.



Caracteristicile industriel hoteliere

* Industria hoteliera este strans legata de industria turistica,

» Posibilitatea crearii unor asociatii hoteliere, inclusiv a lanturilor
hoteliere nationale sau integrarea unitatilor hoteliere in lanturile
internationale.

 In hotelurile afiliate la un lant hotelier problema sezonalitdtii

eqe W,

al clientilor.



Unitatea de invatare: Politica de
produs in domeniul hotelier

. Conceptul de produs hotelier si caracteristicile
produsului hotelier.

. Gama de produse hoteliere. Ciclul de viata al unui
produs. Procesul de creare a unui produs hotelier.

. Alternative strategice in politica de produs in
domeniul hotelier.



1. Conceptul de produs hotelier si
caracteristicile produsului hotelier

Produsul hotelier este ansamblul elementelor de ordin material,
tehnic, uman, informational, temporal si alte elemente ale activitatii
unei intreprinderi hoteliere reunite pentru a declansa cererea si
capabile sa satisfaca nevoile clientilor.

Un produs hotelier este intotdeauna 0 combinatie a doi factori :

facilitatile fizice (cladirea hotelului, camerele de oaspeti, interiorul
si designul hotelului, echipament tehnic etc.)

personalul  (amabilitatea si  cordialitatea, profesionalismul
personalului, promptitudinea si rapiditatea solutionarii problemelor
oaspetilor, profesionalismul managementului etc.).



Serviciile oferite de o intreprindere
hoteliera

Serviciile dau continutul produsului hotelier. Pentru satisfacerea
nevoilor consumatorilor aparute cu ocazia si pe durata calatoriilor,
intreprinderile presteaza 0 mai multe tipuri de servicii.

‘ Cazarea propriu-zisa si serviciile complementare acesteia

‘ Alimentatia si serviciile complementare acesteia
‘ Activitatile cultural-artistice §i de agrement
‘ Serviciile de informare §i intermediere

‘ Servicli comerciale

‘ Serviciile cu caracter special
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Componentele produsului hotelier

. Componente tangibile - cladiri, camere, instalatii si
echipamente, etc.

. Componente intangibile - pretul, marca, denumirea etc.

. Comunicatiile privind produsul - ansamblul mesajelor
transmise clientilor potentiali prin intermediul instrumentelor
promotionale accesate.

. Imaginea produsului - reprezentarea mentala la nivelul

fiecarui client despre acel produs, prin prisma satisfacerii
nevoii sale specifice.



Structura produsului hotelier total

Produsul de baza — raspunde la intrebarea: ,,Ce achizitioneaza
cumparatorul de fapt?” Specialistii In marketing trebuie sa
Identifice care este beneficiul cautat de consumatori si sa vanda
beneficiile si nu proprietatile produsulul.

Produsul auxiliar - serviciile sau bunurile necesare
consumatorilor pentru a utiliza produsul de baza. Proiectarea
produsului necesita 0 intelegere a pietei tinta si a serviciilor
auxiliare necesare.

Produsul suplimentar — produsele care ofera produsului de baza
un plus de utilitate si ajuta la diferentierea acestui produs de cel
al concurentilor.

Produsul /argit — cuprinde asa elemente precum:accesibilitatea,
atmosfera, interactiunea consumatorului cu sistemul de servicil,
interactiunea consumatorilor  intre  ei si  participarea
consumatorilor la realizarea lui.



2.  Gama de produse hoteliere. Ciclul
de viata al unui produs. Procesul de
creare a unul produs hotelier

Strategia de produs a intreprinderii este elaborata pentru viitor si

presupune realizarea urmatoarelor sarcini:
— optimizarea gamei de produse si servicii oferite;

— dezvoltarea si implementarea de produse noi.



2.1. Gama de produse hoteliere

Gama de produse - reprezinta totalitatea produselor oferite de
intreprinderea hotelierd. Ea cuprinde un numar de linii de produse si
este cu atat mai diversificata, cu cat este mai mare numarul liniilor de
produse abordate.

Linia de produse - este un grup de produse hoteliere strans legate
intre ele datoritda asemanarii lor in baza unuia sau mai multor criterii:

— destinatia produsului;
— vanzarea catre aceleasi grupuri de clienti;
— vanzari prin aceleasi canale de distributie;

— vanzarea 1n acelasi interval de pret.



Dimensiunile gamel sortimentale

Gama sortimentala poate fi caracterizatd prin urmatoarele
dimensiuni:

Largimea gamel — numarul de linii de produse care o compun;

Lungimea gamei — numarul total de produse distincte in cadrul
tuturor liniilor;

Profunzimea gamei — numarul de variante distincte (marci) in
cadrul unet linii de produse;

Omogenitatea gamei — este reprezentata de gradul de apropiere a
liniilor de produse din punct de vedere al utilizarii, canalelor de
distributie sau alti indicatori.



Politica sortimentala

Politica sortimentala - un set de masuri pentru gestionarea
gamei de produse. Implementarea acesteia prevede formarea unui
sortiment orientat spre satisfacerea cat mai completa a nevoilor
pietei.

In industria hotelierd, 0 corporatic hoteliera poate oferi un
sortiment constand linil de produse care difera semnificativ, cu
pozitii diferite pe piata, fiecare putand fi reprezentata sub propria
Sa marca.

Fiecare dintre aceste marci ofera consumatorilor un set specific de
beneficii, proiectat pentru diferite segmente de consumatori.

Ofertele difera in functie de nivelul de servicii (si, in consecinta,
de pret), configurarea si inzestrareca camerelor oferite.



2.2. Ciclul de viata al produsului

Ciclul de viata al produsului (CVP) - intervalul de timp din
momentul lansarii produsului pe piata pana la disparitie.

|

VANnZAari

profit

Timp

158



Etapele ciclului de viata al produsului
hotelier

Etapa de lansare a produsului hotelier pe piata se caracterizeaza
prin: volum al vanzarilor redus, gradul inalt de incertitudine al
consumatorului privind produsul hotelier, preturi inalte, nivel
redus de profit sau chiar pierderi financiare s.a. Obiectivul
urmarit este de a informa consumatorii cu privire la aparitia
noului produs si beneficiile acestuia, precum si promovarea
produselor prin intermediul distribuitorilor.



Etapele ciclului de viata al produsului
hotelier

2. [Etapa de crestere se caracterizeaza prin cresterea rapida a vanzarilor,
profiturile cresc si ating chiar nivelul de varf, clientii apar pe o piata
de masa, pretul este moderat si se utilizeaza 0 gama diversificata de
preturi, extinderea retelei de distributie etc.

Pentru a mentine cresterea vanzarilor, intreprinderea hoteliera poate
apela la:

* Imbunatatirea calitatii produsului global si a caracteristicilor sale

individuale;

« patrunderea pe noi segmente de piata sau noi canale de distributie;

* pozitionarea clara a produsului;

« consolidarea unei pozitii dominante pe piatd prin imbunatatirea

produsului, a sistemului comunicatiilor de marketing si a distributiei.



Etapele ciclului de viata al produsului
hotelier

Etapa de maturitate se caracterizeaza prin volumul de vanzari relativ
stabil, dar ritmul se afla in scadere, profitul dupa ce atinge nivelul
maxim 1incepe sa scada, concurenta devine puternica, ceea ce
contribuie la reducerea pretului. Piata la aceasta ctapa devine foarte
segmentatd s1 intreprinderea hoteliera incearca sa-si mentind clientii
existenti si sa atraga clienti nol. La aceasta etapa intreprinderea poate
realiza urmatoarele actiuni:

— intensificarea eforturilor orientate spre consumatori (atragerea clientilor

de la intreprinderile concurente, intrarea pe noi segmente de piata,
cresterea consumului in randul clientilor actuali);

— modernizarea produsului (schimbarea caracteristicilor sale calitative) si
(sau) al mixului sau de marketing (schimbarea unui sau mai multor
elemente ale mixului de marketing).



Etapele ciclului de viata al produsului
hotelier

4. Etapa de declin - se caracterizeaza printr-o scadere accentuata
a vanzarilor si a profiturilor, din mai multe motive, printre care:

— posibilitatea vanzarii produsului a disparut din cauza
utilizarii unor strategii de marketing incorecte sau a
modificarii conjuncturii pietei;

— aparitia pe piata a unui produs nou mai promitator;

— preferintele si gusturile consumatorilor s-au schimbat,
produsul devenind nepopular.



2.3. Procesul de creare a unui produs
hotelier

Pentru a obtine un produs nou intreprinderile hoteliere pot:

sd achizitioneze un produs nou de la alte intreprinderi hoteliere;

sd se alature oricarei asociatii hoteliere (lant hotelier, franciza,
contract de administrare), unde apare si posibilitatea utilizarii
unui produs nou;

sa elaboreze un nou produs hotelier de sine statator.



Procesul de creare a produsului

Generarea ideilor

hotelier

— Seclectarea ideilor

Elaborarea si
testarea
conceptului de
produs

Elaborarea

strategiei de
marketing

Evaluarea
economica a
conceptului

Dezvoltarea
produsului

Testarea
produsului in
conditiile pietei

Lansarea noului
produs pe piata

Cercetarea
comportarii
produsului in
consum
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3. Alternative strategice in politica de
produs in domeniul hotelier

1. In functie de gradul de innoire a produselor:

a. asimilare de noi produse care sa-i asigure competitivitate pe
piata;

b. perfectionarea produsului prin care se urmareste imbunatatirea
periodica a parametrilor calitativi al produsului existent;

c. mentinerea gradului de noutate — care sa-1 asigure 0 anumita
pozitie competitiva pe piata.



Alternative strategice In politica de
produs in domeniul hotelier

In functie de dimensiunile si structura gamei de produse:

strategia restrangerii sortimentale are in vedere restrangerca
dimensiunilor gamei;

strategia stabilitatii sortimentale vizeaza mentinerea pozitiei
castigate de intreprindere pe piata,
strategia  diversificarii  sortimentale  urmareste  extinderea

dimensiunilor gamei si astfel marirea numarului de consumatori. Se
compune din:

— diversificare orizontala - marirea numarului liniilor de produse din
cadrul gamei;

— diversificare verticala - prelungirea unei linii de produse;

— diversificare laterala - dezvoltarea gamei de produse in directiile
conexe structurii de baza



Alternative strategice In politica de produs in
domeniul hotelier

3. In functie de nivelul calitativ al produselor:

adaptare calitativa la nivelul cerintelor consumatorilor si al
ofertei concurentilor;

b. diferentiere calitativa in raport cu specificul segmentelor de
piata;

c. stabilitate calitativa in cazul in care nu au aparut modificari
deosebite in segmentele pietii.



Alternative strategice In politica de
produs in domeniul hotelier

In functie de scopul urmarit:

a. de crestere — urmareste marirea volumului sau gamei de produse

prin cresterca gradului de saturare a pietelor, diversificarea
productier,
. de selectie — urmareste alegerea pietelor si produselor cele mai
rentabile;

. @ productivitatii — vizeaza imbunatatirea produselor, utilizarii
lor, a metodelor de organizare, planificare si conducere a
activitafil intreprindertii.



Alternative strategice In politica de
produs in domeniul hotelier

4. In functie de caile folosite pentru mentinerea pe piata:

a. imitare — nu-si asuma riscul inovarii, dar daca 1isi reinnoieste fara
incetare oferta, aduce ameliorari produsului si patrunde cu viteza
mare pe piata, poate aduce succes intreprinderii;

b. adaptare —se poate infaptui prin repozitionarea sau ameliorare a
produsului conform asteptarilor consumatorilor.

C. pozitionare — urmareste sa confere produsului sau marcii 0 noua
postura pe 0 piata existenta.



Unitatea de Invatare: Politica de preturi
si tarife in serviciile hoteliere

1. Conceptul de politica de pret
2. Factorii de fundamentare ai preturilor si tarifelor
3. Strategii de preturi in servicii hoteliere



1. Conceptul de politica de pret

Pretul ca unul din cele mai importante elemente le mixului de
marketing are functia de a coordona interesele industriei
hoteliere si a clientilor.

Elaborarea unei strategii eficiente de pret trebuie sa coreleze
pretul cu celelalte trei elemente ale mixului:

produs - pretul unui produs hotelier se bazeaza pe calitatile si
trasaturile acestula - cu cat acestea sunt mai bune, cu atat pretul
stabilit este mai mare. De asemenea, pretul produsului determina
si nivelul cererii pentru acest produs si al consumului acestuia;
distributia — preturile practicate sunt direct corelate cu
modalitatile de distribuire a produselor.



Interactiunea pretului cu alte
componente ale mixului de marketing

e promovarea - pretul interactioneaza cu activitatea promotionala
in felul urmator :

v' preturile mari pentru un nou produs pot furniza fondurile
necesare programelor de informare a consumatorilor asupra
produsului respectiv;

v publicitatea are un impact mai mare asupra vanzarilor la
preturi mici;

v/ promovarea agresivdi si continua reduce sensibilitatea
consumatorilor la pret.



2. Factorii de fundamentare ali
preturilor si taritelor

Factorii care isi pun amprenta asupra stabilirii preturilor, respectiv
a deciziilor referitoare la pret pot fi grupati in doua categorii:

Factori externi

Factori interni
« oObiective
organizationale si de
marketing;
 oObiective de pret;
 strategia de marketing;
 costurile;

« alte variabile ale
mixului de marketing.

cererea,

concurenta,
perceptia
cumparatorului;
membrii canalului de
marketing;

alti factori ai mediului
extern al intreprinderii.



Factori ce influenteaza pretul la
serviclile de cazare

Pe langa factorii comuni formarea pretului pentru serviciile de
cazare depinde de:

e perioada de timp;

* pozitia pe piata;

 tipul de client s1 scopul vizitei;

 specificul cererii turistice;

* locatia hotelului;

* modalitati de plata;

* perceptia consumatorului privind calitatea serviciilor.



Metode de stabilire a preturilor

Orientarea dupa costuri a pretului (cost-plus pricing ) - pretul
trebuie sa acopere integral costurile si sa permita obtinerea unui
beneficiu net.

Orientarea dupa concurentd a preturilor (competitive pricing) .
Modul particular de raportare la concurenta va fi determinat de
pozitia intreprinderii pe piata:
* 0 intreprindere puternica va urmari sa anticipeze si sa fructifice
in avantajul sau capacitatea de raspuns, la propriile sale actiuni,
ale celorlalti competitor;

0 intreprindere CU O cotd de piata redusa ori intrata de curand in
competitie, va incerca sa-si alinieze preturile in asa fel incat sa
fie competitiva, sa reziste presiunii concurentei.

Orientarea dupa cerere (value-oriented sau customer-oriented
pricing), intervine in cazurile — mai rare — in care raporturile la piata
dintre ofertd si cerere prevaleaza asupra celor dintre ofertanti.
Sensibilitatea clientului fata de tarife reprezinta cel mai important
factor ce tine de acest aspect.



3. Strategii de pret in serviciile
hoteliere

strategia "prefului lider" (price-leader) - este in mod obisnuit
adoptata doar de intreprinderile care au suficienta putere pe
piata pentru a putea stabili un pret ce va fi urmat de celelalte
intreprinderi din domeniu;

strategia "prefului urmaritor” (price follower) - adoptata in
special de micile intreprinderi hoteliere dar si de cele mai
mari, dar care nu au suficientad putere pe piatd. Ratiunea
utilizarii unei asemenea strategii este aceea ca, urmarind pretul
liderului, intreprinderea obtine profituri bune daca vinde
suficiente produse;



Strategii de pret in serviciile hoteliere

strategia preturilor reduse (predatory pricing) presupune
reducerea preturilor suficient de mult pentru a atrage clienti
de la concurenta;

strategia de "luare a caimacului” (skimming price) consta
in fixarea unui pret cat se poate de ridicat la lansarea unui
produs;

strategia prefului de penetrare (penetration pricing) - consta
in cucerirea rapida a unei parti de piata prin practicarea unuli

pret scazut.



Variatii ale preturilor

Elementul de baza al politicii de pret a hotelului este tariful de
cazare, deoarece cea mai mare parte din veniturile unui hotel
provine din incasarile vanzarilor de camere.

Tipologie:

Tariful de cazare ce reprezinta pretul inchirierii unei camere
pentru 24 de ore;

Tarifele afisate (standard, suport, de receptie, rack-rate) — sunt
exprimate in lei, euro sau dolari si cuprind sau nu taxa hoteliera
si taxa pe valoarea adaugata. La aceste tarife se pot acorda
facilitati si reduceri de tarife si de taxe pentru grupuri de turisti,
pentru militari, pensionari, elevi, studenti, precum si in
perioadele de solicitare mai redusa.

Tariful comercial este convenit in cazul rezervarii fiecarui spatiu
de cazare in parte. In acest caz, se acorda discounturi speciale.



Variatii ale preturilor

Tariful pentru grupuri este un tarif unic ce se aplica tuturor
camerelor, exceptie facand apartamentele si se aplicd numai in
momentul sosirii grupului;

Tariful pentru angajatii companiilor aeriene este un tarif
negociat intre hotel si compania aeriana in baza volumului de
camere vandute;

Tarife de familie — conform carora copiii sub 14 ani pot ocupa
aceeasi camera CU parintii fara a plati un supliment;
Tarife pentru anmgajatii din turism — reducerile acordate

operatorilor din turism pentru ca acestia sa cunoasca hotelul si
ulterior sa aduca turisti.



Variatii ale preturilor

Tarife pentru conferinte sunt tarife pentru grupuri oferite in
special in extrasezon.

Tarife pentru sfdrsit de saptamdnd (de week-end) — se aplica
pentru hotelurile din orase.

Tarife corporative sunt negociate cu 0 companie ai caror
angajati calatoresc frecvent.

Tarife stimulative. Acestea sunt acordate pentru promovarea
unei afaceri viitoare si sunt acordate conducatorilor de grupuri,
planificatorilor de conferinte, intalniri de afaceri si
touroperatorilor si altor asemenea persoane capabile sa furnizeze
hotelului un venit substantial.



Variatii ale preturilor

« Tariful de contingent — practicat in contractele de prestatii
incheiate cu agentiile de turism pentru turismul de litoral, de
vacanta sau de tratament.

« Tarif majorat — practicat in perioada de maxima afluenta (varf
de sezon).

Tarifele de cazare difera in functie de categoria de clienti ai
hotelului:

o tarifele pentru sosirile asteptate — tarifele camerelor pentru
clientii care au rezervari. Aceste tarife sunt tarifele acceptate de
fiecare client cand face rezervarea.

o tarifele pentru clienti ,,walk-in”. Clientilor ,walk-in li se
comunica tarifele aferente numai dupa ce se confirma existenta
unor spatii de cazare disponibile. De regula, clientii ,,walk-in”
beneficiaza de tarife afisate.



Diferentierea tarifelor serviciilor de cazare genereaza sisteme de
tarife diferite, si se realizeaza tinand cont de:

e Tipul de camera. Tarifele pot fi diferentiate, de asemenea,
tinand cont si de etajul unde se afla camera, vederea camerel,
suprafata acesteia, mobilierul, etc.

« Regimurile de ocupare a camerelor duble — ocupate de una sau
doua persoane;

« Categoria de clientela — pe cont propriu, prin agentii de turism,
Individuali sau grupuri, in serie sau ocazionale, etc.

« Perioade de timp — sezon, extrasezon, weekend.

In conditiile in care este oferit un pachet de servicii de vacanti,
tariful de cazare este parte a pretului global.



Unitatea de invatare: Politica de
distributie in domeniul hotelier

1. Distributia in domeniul hotelier
2. Canale de distributie
3. Rezervarea



1. Distributia in domeniul hotelier

In domeniul hotelier, distributia constituie o parghie importanta
a actului de vanzare a produsului hotelier, de stimulare si
atragere a consumatorilor potentiali.

Rolul distributiei: Prin intermediul distributiei se realizeaza
asigurarea accesului consumatorilor la produsele hoteliere, prin
aceasta intelegandu-se activitatile de Informare a clientilor,
consiliere, punerea la punct a unui sistem de rezervare si de
vanzare.

Deoarece in domeniul hotelier consumatorul trebuie sa se
deplaseze la produs creste rolul activitatii de informare a
clientilor. In momentul rezervarii sau cumpararii produsului
hotelier, ofertantii dau informatii asupra pretului, cantitatii
(numar de locuri), calitatea (categoria hotelului), conditii de
cumparare si proceduri de rezervare.



2. Canale de distributie

Serviciile de cazare pot fi vandute fie:
direct catre beneficiarul platitor (persoana fizica sau juridica);

indirect prin intermediari (agentia de turism, biroul de rezervari,

societatea de reprezentare, site de rezervate, etc).



Canale directe

Distributia prin canalele directe presupune realizarea procesului de
vanzare-cumparare a produsului fara interventia unei firme specializate
de distributie.

Avantajele rezervarii si vanzarii directe :

« pretul de vanzare al produsului va fi mai mic, exceptand comisionul
intermediarilor;

» ofera intreprinderii hoteliere posibilitatea unor contacte directe care-i
permit sa-si cunoasca mai bine clientela, sa foloseasca dorintele
exprimate ale consumatorilor potentiali drept oportunitati pentru
dezvoltarea intreprinderii si sa stabileasca relatii pe termen lung,
fidelizand clientela;

« ofera posibilitatea producatorului sa-si dezvolte propria distributie,
exercitand controlul in acest domeniu.



Canale indirecte

Utilizarea intermediarilor pentru distributia produselor hoteliere
prezinta urmatoarele avantaje:

distribuitorii aduc oferta hotelului mai aproape de clientii potentiali,
oferindu-le posibilitatea de informare, consiliere in alegerea unei unitati
de cazare si realizarea negocierii si vanzarii produsului in localitatea de
resedinta a acestora;

pregatesc lansarea pe piata a unor noi produse, informand si pregatind
clientela, scutind firma produciatoare de eforturi promotionale
costisitoare;

reduc efectele sezonalitatii;

reduc eforturile de marketing si costurile de promovare si de mentinere
a unui sistem propriu de distributie;

asigura obtinerea de performante in vanzari.



Categorii de intermediari

Agentia de voiaj propriu-zisa (detailista);
Agentiile organizatoare de conferinte;
Agentiile turoperatoare;

Societatile de autocare;

Companiile aeriene;

Caile ferate;

Socictatile de reprezentare;

Site-urile de rezervare; etc.



3. Rezervarea

Prin activitatea de rezervare se intelege oprirea sau retinerea unui
anume spatiu de cazare in cadrul hotelului pentru un anumit numar de
persoane pe o0 perioada data.

Rezervarea consemnatd intr-un document atrage dupa sine

urmatoarele obligaftii:

* pentru hotelier — punerea la dispozitie, la data prevazuta, a
spatiului de cazare in numarul si structura convenita, conform
standardelor de clasificare;

« pentru client sau intermediar (contractant) — plata tarifului

prevazut.



eqe o,

Sistemele de rezervare permit identificarea disponibilitatilor
existente la nivelul hotelurilor si realizarea rezervarilor. Aceste
sisteme sunt de trei tipurti:

Sistemele de informare — ce functioneaza ca banci de date si de
unde clientul poate solicita si primi informatii mai detaliate in
SCris sau prin posta electronica;

Sistemele de disponibilitate — ofera informatii cu privire la starea
de liber sau complet ocupat a unui hotel la un moment dat;

Sistemele de rezervare computerizata — Ce prezinta situatia
camerelor sau locurilor disponibile si a celor deja
rezervate/inchiriate.



Tipuri de sisteme de rezervare
propriu-zise

« Sistemele de rezervare specializate (sisteme de rezervare in
retea, afiliate) — organizate ca sisteme proprii ale marilor
grupuri sau lanturi hoteliere, acestea dispunand adesea de
birouri de rezervari (fiecare hotel in parte poate sa functioneze
si ca birou de rezervari);

« Sistemele globale de distributie (cunoscute sub denumirea de
GDS — Global Distribution System) — sunt utilizate, de regula,
de agentiile de turism si societati si, in mult mai mica masura,
de catre clienti pe cont propriu.

* Societati independente ce incheie contracte cu hotelurile
Interesate, fondatorii fiind reprezentati de mai multe lanturi
Independente de mici dimensiuni sau hoteluri Importante,
creand un sistem de rezervare in spatiul virtual.



Etapele procesului de rezervare

* Preluarea cererii de rezervare si obtinerea de informatii despre
sederea preconizata de client;

« Verificarea disponibilitatii tipului de cazare solicitat;

Disponibilitatea pentru un anumit tip de camera poate fi totalq,

partiala sau nula:

* la o ,data deschisa” (disponibilitate totala) — cererile de rezervare
pot fi acceptate fara restrictii;

* la o0 ,data inchisa” (disponibilitate partiala) — cererile de rezervare
sunt acceptate daca data inchisa se gaseste in cursul unui sejur de

mai multe zile, cu conditia ca ziua de sosire sa corespunda unei date
deschise;

* la 0,data blocata” (disponibilitate nuld) — nici o cerere de rezervare
nu poate fi acceptata.



Etapele procesulul de rezervare

« Acceptarea (refuzul) cererea de rezervare.

Inregistrarea rezervirilor se poate realiza prin:

« Planning personalizat /diagrama conventionald — in conditiile In
care hotelul dispune de camere diferentiate Iar clientii Stau
perioade mai lungi de timp si, eventual, solicita anumite camere.

« Planning pe categorii/diagrama de densitate — indica numarul de
camere rezervate si libere pentru fiecare tip de camera in parte.

* Gestiunea documentelor de rezervari — consta in doua tipuri
principale de actiuni: completarea inregistrarilor initiale privind
rezervarile si actualizarea acestora cand are loc modificarea
detalitlor rezervarii.

Uneori este necesara modificarea sau anularea unei rezervari.



Rezervarea poate fi:

Provizorie — 0 cerere de rezervare formulata pentru o perioada
precizata, prin care clientul individual se intereseaza de
conditiile oferite tnainte de a-si da acordul definitiv. In raspunsul
adresat clientului se prezinta oferta in detaliu, se mentioneaza
garantia care ii este solicitata, 1 se cere acordul definitiv si I se
fixeaza 0 data limitd pana la care rezervarea provizorie va fi
mentinuta;

Ferma (definitiva) — caz in care 1i va fi expediata clientului o
confirmare precizandu-i-se eventuala garantie solicitata,
incheierca definitiva a contractului fiind conditionata de
primirea respectivei garantii de rezervare.



Tipuri de garantii

De regula, acceptarea unei cereri de rezervare este insotita de
solicitarea unei garantii de rezervare prin care hotelierul se protejeaza
de clientii care 1si anuleaza rezervarea in ultimul moment.

Tipul de garantie se alege in functie de hotel, perioada de sedere,
cine comanda rezervarea, si poate fi reprezentata de:

Plata in avans — consta intr-o suma de bani platita cu anticipatie
de catre client, cuantumul acestuia fiind variabil.

Plata in avans este solicitata in urmatoarele situatii:

clientul nu prezinta certitudine cu privire la seriozitatea rezervarii;
solicitarea se refera la un sejur lung;

perioada este foarte incarcata;

agentia de turism solicitanta este deloc sau putin cunoscuta;

hotelurile sezoniere isi asigura pe aceasta cale fondul de rulment
necesar pregatirii deschiderii.



Tipuri de garantii

Numarul card-ului — permite garantarea prin intermediul
serviciului ,,rezervare garantata”;

Comanda ferma cu angajarea contului bancar se realizeaza de
catre Intreprinderi. Pentru rezervarile comandate, in situatia
neprezentarii si neanularii, intreprinderea se angajeaza sa achite nota
de plata pentru o noapte de cazare;

Voucher-ul si ,,comanda de efectuare prestatii” specifice uneli
agentii de turism. Utilizarea voucher-ului este mai frecventa in cazul
clientilor individuali si a grupurilor mici.

Voucher-ul poate fi utilizat ca:

Voucher ,, fara valoare” primit de client din partea agentiei de voiaj,
proband rezervarea care s-a facut de catre agentie la hotel, plata
fiind efectuata de catre client direct la hotel.



Voucher de depozit pentru clientul care plateste agentiei de voiaj un
avans reprezentand garanfia rezervarii pe care agenfia O
intermediaza.

Voucher cu plata 7» avans cu acordarea de catre hotel a unui tarif
preferential, ceea ce-i permite agentiei sa aplice si sa obtina de la
client un comision propriu. Incasarea de la client se face de catre
agentia de voiaj, CU anticipatie.

Voucher forfetar in cazul in care clientul plateste cu anticipatie la

agentie, Un intreg pachet de servicii. Serviciile complementare
neincluse in voucher sunt achitate de catre client.

Voucher ,,full credit” prin care agentia de VvoiaJ efectueaza
rezervarea se angajeaza sa achite nu numai serviciile inscrise expres
in voucher, ci toate serviciile de care va beneficia clientul.



Unitatea de invatare: Politica
promotionala in domeniul hotelier

1. Sistemul de comunicatie al intreprinderii hoteliere
2. Operationalizarea politicii promotionale

3. Continutul activitatii promotionale



1. Sistemul de comunicatie al
intreprinderii hoteliere

Sistemul de comunicatie presupune utilizarea unor forme de
prezentare si informare menite sa prezinte intreprinderca
hoteliera, produsele si serviciile sale dar si sa provoace o serie de
modificari favorabile in mentalitatea, obiceiurile de consum ale
consumatorilor.

Prin politica de comunicatie si mijloacele pe care le foloseste,
intreprinderea urmareste 0 difuzare cat mal ampla a serviciilor,
produselor si activitatii sale dar si receptionarea modului in care
acestea sunt primite si apreciate de consumator.



Elementele sistemului de comunicatie

emitator . cel care transmite informatia, numit si sursa de
comunicatie

mesaj: ansamblul semnelor transmise de emitator.

receptor: numit si audienta sau destinatar, este cel care primeste
mesajul;

codificarea: transpunerea informatiilor in simboluri, semne sau
Imagini;

decodificarea: constd in semnificatia atribuita de receptor
mesajului transmis;

feedback: ansamblul reactiilor audientei dupa receptia
mesajului;

,,Zzgomotul ”’: orice element ce poate perturba mesajul transmis.



Conceptul de promovare

Intre promovare si comunicatia de marketing exista un raport de la
parte la intreg:

Promovarea reprezinta acea parte a procesului de comunicatie al
firmei prin care aceasta, folosind un ansamblu de metode si tehnici
specifice (concretizate in activitati promotionale), incearca sa
influenteze comportamentul clientilor sai actuali si potentiali in
vederea obtineri unor rezultate car mai bune pe 0 perioada mai
lunga de timp.



Activitatea promotionala

Activitatea promotionald reprezinta un demers de natura
comunicationala riguros planificat, realizat pe 0 perioada
determinata de timp sub forma unor campanii in cadrul carora,
cu ajutorul unor tehnici specifice (publicitate, promovarea
vanzarilor, relatiile publice si forta de vanzare), se actioneaza
in vederea realizarii unor obiective legate de notorietatea sau
Imaginea unul produs, Serviciu sau organizatie sau pentru
stimularea publicului finta de a adopta un anumit
comportament, toate acestea cu scopul de a contribui la
maximizarea profitului organizatiei pe termen scurt, mediu sau
lung.



2.  Operationalizarea politicii
promotionale

Operationalizarea politicii de promovare implica adoptarea unui sir
de decizii cu privire la organizarea si desfasurarea unor activitati
practice convertite in alcatuirea mixului promotional si integrarea
acestuia in strategia de marketing a intreprinderii.

Stabilirea obiectivelor si identificarea
publicului tinta

Determinarea bugetului promotional

Elaborarea mixului de promovare si a
strategiel mijloacelor de promovare

Controlul si evaluarea rezultatelor
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I. Stabilirea obiectivelor si
identificarea publicului tinta

Obiectivele politicii de promovare:

influentarea cererii pentru produsul ce urmeaza a fi promovat,
influenta ce poate conduce la:

cresterea consumului in conditiile pastrarii preturilor la acelasi
nivel;

reducerea atitudinii negative pe care consumatorul o dezvolta
datorita cresterii preturilor;

Informarea si convingerea potentialilor clienti,

Informarea distribuitorilor si agentilor de vdnzare - scopul sa
stimuleze agentii de vanzare sa caute cat mai multi clienti,
imbunatdtirea Imaginil  intreprinderii - uneori  eforturile
promotionale NU urmaresc neaparat cresterea vanzarilor produsulul,
ci mai ales imbunatatirea imaginii de ansamblu a intreprinderii.



Identificarea publicului tinta

Publicul tinta poate fi grupat in functie de:

. criterii de natura geografica: regiune, climat, dimensiunea
localitatii, mediul de resedinta;

. criterii  socio-demografice si economice: varsta, Sex,
dimensiunea familiei, ciclul de wviata al familiei, venituri,
ocupatie, nivelul de instruire, pregatirea, religia, rasa,
nationalitatea;

. criterii psihografice: personalitatea si stilul de viata;

. comportament de cumparare si de consum: ocazia de
cumparare /consum, statutul cumparatorului /utilizatorului,
frecventa de cumparare /consum, gradul de fidelitate, atitudinea
fata de produs s.a.



I1. Determinarea bugetului promeotional

Pentru determinarea marimii bugetului promotional se pot utiliza mai
multe metode:

metoda procentului din vanzari - presupune aplicarea unui procent
la volumul vanzarilor (actual sau anticipat) sau la pretul de vanzare;

metoda imitarii concurentel - presupune ca intreprinderea sa aloce
pentru activitatea promotionala 0 sumad comparativi CU Cea a
concurentilor sai,

metoda sumei disponibile - presupune stabilirea resurselor
disponibile activitatii de promovare ramase dupa acoperirea
celorlalte cheltuieli ale intreprinderii;

metoda obiectivelor - presupune alocare resurselor pentru
promovarea in dependenta de principalele obiective urmarite,
modalitatile de atingere a acestor sarcini si costul intregii activitati.



[11. Elaborarea mixului de promovare
si a strategiei mijloacelor de
promovare

Stabilirea componentelor mixului promotional presupune luarea in

considerare a urmatorilor factori:

. Natura produsului si specificul pietei;

. Optiunea pentru o strategie push sau pull;
. Natura obiectivelor comunicarii;

. Etapa din ciclul de viata a produsului;

. Caracteristicile tintei demersului comunicational.



IV. Controlul si evaluarea rezultatelor

Modalitati de control si evaluare a rezultatelor activitatii

promotionale pot fi grupate in doua mari categorii:

 metode pentru determinarea Impactului actiunilor de
publicitate;

« metode specifice evaluarii celorlalte actiuni promotionale.

Ele se diferentiaza, de asemenea, in functiec de momentul

efectudrii controlului si evaluarii rezultatelor, respectiv anterior

sau ulterior desfasurarii fiecarei actiuni promotionale.



3. Continutul activitatii promotionale

Mixul promotional este diferit inainte de lansarea unui hotel si
dupa lansarea acestuia. Astfel, mijloacele de comunicatie folosite in
faza de prelansare si lansare ale unui hotel pot fi:

Comunicatia de baza

« Semnalizarea rutiera,
 Firma;

 Aspectul exterior;

* Interiorul;

e Site-ul web, etc.

Tipariturile
Cartea de vizita,
Pliant;

Carti postale ilustrate,

Emblema hotelului, etc.



Activitatile promotionale organizate special pentru lansarea pe
piata a hotelului. Prin intermediul acestor activitati hotelul
urmareste sa se faca cunoscut:

« Pe plan local - deschiderea hotelului si prestatiile oferite vor fi
aduse la cunostinta prescriptorilor, clientilor potentiali si
Intermediarilor si a mass-mediei prin vizite, scrisori, anunturi si
articole in presa, invitatii la cocktail-ul de inaugurare;

* Pe plan national — hotelul va interveni pentru inscrierea sa in
ghidurile hoteliere si turistice.

* Pe plan international — hotelul este facut cunoscut tarilor de
origine ale principalelor fluxuri de turisti din zona prin
intermediul birourilor de promovare si informare turistica din
strainatate/reprezentantele de promovare turistica.



Structura mixului promotional

Dupa lansarea hotelului mixul promotional se va constitui din:

Publicitatea — si anume: anunturile in mass-media, banner-ele
pe Internet, suporturile expuse exterior, realizarea de tiparituri,
publicitatea cu raspuns direct;

Promovarea vanzarilor — de genul: tarife preferentiale, tarife
long stay (degresive) si reduceri procentuale, cadouri obtinute
prin acumularea de puncte in functie de numarul de innoptari
sau cuantumul notei de plata, trageri la sorti cu castiguri,
reduceri ale preturilor la restaurant pentru clientii cu cazare,
cazare gratuita pentru copii in camera parintilor, etc.;



Structura mixulul promotional

Relatiile publice — asigura transmiterea unei imagini favorabile a
hotelului prin intermediul invitatiilor, vizitelor, crearii de evenimente
de marketing si al editarii de publicatii;

Manifestarile expozitionale — daca pentru marile societati sau
grupuri hoteliere participarea la targuri si expozitii reprezinta 0
necesitate, pentru micile hoteluri independente fiecare participare
trebuie cantarita atent din punct de vedere al costurilor.

Sponsorizarea si mecenatul se pot materializa sub forma
finantarilor unor masuri ecologice, actiuni umanitare, activitati
social-culturale si sportive;

Utilizarea marecii;

Forta de vanzare avand rol atat in vanzarea cat si in promovarea
serviciilor hoteliere.
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