Politica de produs

Gama_de produse (a organizgei): totalitatea produselor comercializate de o
intreprindere la un moment dat.

Gama sortimental pentru magazinele en-detail.

In cadrul gamei exigtmai multelinii de produse — un grup omogen de produse din
punct de vedere al unor caracteristigsau intrebuitari (exemplu: parfumurile in cadrul
gamei de produse cosmetice).

Presupunem o fabae produse cosmeticetoee urnatoarele linii de produse:

eparfumuri (10 sortimente);
erujuri (8 sortimente);
ecreme (20 sortimente).
Dimensiunile analizate ale unei game:
1.Lungimea gamei de produse:numarul total de produse cadrul gamei — 38

sortimente.

2.Latimea (largimea) gamei de produse:numarul de linii din cadrul gamei — 3
sortimente.

3.Profunzimea gamei de produsenumarul de produse distincte din cadrul fieei
linii — 10, 8, 20.

Ciclul de viata al produsului: perioada de timp scur$ntre momentul aparei si cel al
dispariiei de pe pig al produsului.

Varsta produsului: este etapa din ciclul de vida care se aflacesta la un moment dat.
Rata fidelititii: da@ scade atunci semnal de alarm
Sfasitul ciclului de viga al produsuluidoua cii — se renuti la el sau acesta este
Tnlocuit.
Profitul trebuie & fie destul de mare pentru a acoprii pierderea.
O firma cand lansedizun produs trebuie:
etestarea tehnica prodului (scump, obligatorie)
stestarea de acceptibilitate (nu este obligatoae edte indica.
Factori care influeg@az durata de vig a ciclului:
A.Factori generali:
1.Produsul tehnicetiintific — cate odatscurteaz ciclul de viaa al produselor
2.Nivelul veniturilor (reale) poputeei — cu cat sunt mai mgilbani se doresc venituri
mai bune; deci dacveniturile sunt mai mici durata ciclului de fiaeste mai
lunga.
B.Factori specifici
1.Natura produsulufla o maina este de 7-8 ani, la un detergent aproximativ 2 ani
Tmbracaminte 3 luni)
2.Gradul de noutate al produsului la momentuldens daa altii ofera deja produsul
atunci durata de viaeste mai scuit
3.Marimea gamei de sortimentale din care face partdysud— cu cat gama este mai
mare cu atat durata ciclului de ggig@ste mai mit




4.Posibilitatea produsului de a primi noi utiliz (medicamente care au devenit
vitamine)
Numar cosumatori

CURS 9

Tipuri de consumatori: in funaie de cum acceptprodusele noi
| — inovatori: aceasta este o gumu foarte importag{ reprezentat de persoane cu
foarte mufi bani, care vor®iasa in evidema, cumpra produsul doar pentruaeste nou
(2%)
Il — acceptanti timpurii (lideri): aceasta este cea mai imporiagtupi, ei valideaz
produsul pe pi@, in acest caz produsul va avegams de reuyita, ei sunt cei care
valideaz produsul pe pi@ (13-14%)

«lideri anonimi: prescriptori (farmagti, medici, electricieni, instalatori)
[l — majoritatea timpurie: sunt cei care cafutel mai bun raport calitate-pre
IV — majoritatea intarziata (conservatoare):sunt cei care cafitcel mai bun raport
calitate-pre¢ sunt in general oameni mai conservatori
V — acceptarti intarziati: cauti chilipiruri.

Strateqii de produs

In ceea ce privge mirimea gamei de produse exi§ strategii:
1 .Diversificare sortimentala: cresterea gamei de produse
*se realizeazpe trei diregi:
-diversificare orizontal presupune extinderea gamei de produse in domeniul
activitatii de baz;
-diversificare verticdl: presupune prelungirea ,in amontg/sau ,in aval” a unei
linii de produse existente;
-diversificare laterat presupune extinderea gamei de produse intr-udaateniu
decét activitatea de baz
egradul de noutate al gamei de produse depinde de:
-strategia asimikii de noi produse;
-strategia perfgmonarii gamei de produse;
-strategia memerii gradului de noutate
enivelul calitativ al gamei de produse depinde deréalizeaz prin):
-strategia crgerii calitative;
-strategia megmerii nivelului caliti;
-strategia de difergiere sortimental calitativa: sintgura strategie de suprayviee pe
0 piaa puternic concuregrala.
2.Stabilitate sortimentala: meninerea gamei de produse
3.Selegia sortimentala: restrangerea gamei de produse.




SEMINAR 5

Modelul Boston Consulting Group de analia a portofoliului de activitati a unei
Intreprinderi

Ritmul de cretere

al pigei
Stele Dileme
-brodaede Loompodo oo
i Pietre de moat
(cash cows) (puncte moarte - dogs)

Cota relati de piaa

«faza | a ciclului de vig al produselor, cea de lansare coresputidaea dedileme;

«faza Il a ciclului de vigi al produselor, cea de stere, corespundeisuei stele;

«faza Ill a ciclului de vig al produselor, cea de maturitate, corespuridet@ vaci de
lapte;

«faza IV a ciclului de vig al produselor, cea de declin, corespundguei pietre de
moara.

Problema
Situgia portofoliului de activiti al unei firme produttoare de bunuri electronice
de folosina indelungat este:

Produs CA afirmei CA a celui mai Ritmul de Cota de pigi Ponderea in
(mld. lei) puternic crestere (%) totalul CA
concurent (mld
lei)
TV color 50 40 5 1,25 41,6%
Aparat radio 15 18 2 0,83 12,5%
Casetofon 25 30 4 0,83 20,8%
Video player 20 60 13 0,33 16,7%
Antene satelit10 70 19 0,14 8,3%

Total CA : 120 mliliarde lei



