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Dupa ce veti studia acest capitol, veti putea:

Sa definiti produsul intr-o conceptie sistemica cu caracter integrator, corespunzator opticii de
marketing;

Sa cunoasteti notiunea ciclul de viatdal produsului, etapele acestuia si factorii de influenta ai
acestuia si sd evidentiati importanta lor pentru eficientizarea activitatii de marketing si cesterea
rezultatelor economice ale firmelor;

Sa utilizasi termenul de gama sortimentald si sa identificati dimensiunile acesteia prin elementele
sale corespunzatoare (largime, latime, profunzime);

Sa constientizati importanta procesului de reinnoire a produselor si lansare pe piata a unui produs
nou 1n economia de piata,

Sa evidentiati alternativele strategice in politica de produs aflate la indemana firmelor, optiunile
acestora referitoare la dimensiunile, structura si dinamica gamei de produse.

Ce mai importantd componentd a mixului de marketing, denumitd de unii specialisti samburele
marketingului sau pivotul intregii activitati de marketing, este politica de produs.

Politica de produs nu este o succesiune de decizii de facturad tehnologica pentru a asigura o anumita
structurd a fabricatiei, ci un proces economic deosebit de complex.

Politica de produs reprezinta conduita adoptati de o firma in legituria cu dimensiunile,
structura si evolutia gamei de produse si servicii realizate, conduita raportata permanent la
cerintele pietei si la tendintele manifestate de concurenta.

La nivel de firma, politica de produs urmareste realizarea a trei obiective:

1.
2.
3.

introducerea produselor noi in fabricatie si pe piata;
modernizarea produselor introduse pe piata;
eliminarea produselor imbéatranite.

Continutul politicii de produs se refera la:

cercetarea produsului: analiza calitatii produselor aflate in fabricatie si in vanzare, studiul
incvechirii economice, analiza circulatiei produselor si urmarirea lor in consum;

activitatea de inovatie: orientarea ofensiva a politicii de produs care consta in crearea unui
climat novator in toate compartimentele Tntreprinderii, pentru realizarea tehnico-economica a
noului produs prin descoperirea de noi materii prime, noi tehnologii etc;

modelarea produsului: conceperea si realizarea de prototip sau machetd a componentelor
viitorului produs in sine, cat si materia prima, tehnologia de fabricatie, functionalitatea,
economicitatea produsului, estetica si valentele sale ergonomice.



e asigurarea legala a produsului: ansamblul actiunilor de natura juridica prin care produsuleste
protejat impotriva contrafacerilor (brevete de inventii, marci de fabrica, de comert si de servicii,
desene animate, mostre, drept de autor etc.).

e atitudinea fatd de produsele vechi: preocuparea intreprinderii pentru nivelul rentabilitétii
fiecarui produs si identificarea momentului optim de inlocuire a produselor vechi.

Produsul Tn optica de marketing

Fata de conceptia clasica ce defineste produsul drept o sursa de atribute si caracteristici
tangibile fizice si chimice intr-o forma identificabila, prezentarea sa in optica de marketing
presupune o modificare structurala.

Produsul trebuie considerat in prezent intr-o conceptie de sistem ce inglobeaza, alaturi de
substanta materiald a bunului, ambianta ce-1 inconjoara, formata intr-o paleta largd de elemente
acorporate. Aceasta aceptiune asupra produsului, cu caracter integrator, este definita in literatura de
specialitate prin conceptul de produs total.

Produsul n optica de marketing este analizat dincolo de conturul sidu material propriu-zis,
aceasta analiza fiind cerutd de procesul de diversificare si nuantare a nevoilor de consum. Nuantarea
nevoilor este determinata de progresul tehnico-stintific, de cresterea gradului de solvabilitate a
cererii si determina, la rAndul ei, o selectivitate crescanda 1n actul cumpararii, din partea purtatorilor
cererii (cumpdratori). Un alt argument al acestei optici il constituie faptul ca, o paletd tot mai larga
de nevoi se satisfac ,,la concurenta” nu cu ajutorulunor produse tangibile, ci prin imtermediul
serviciilor.

Importanta produselor nu consta atat in simpla lor posesie, cat mai ales in serviciile pe care ele
le oferd. (Exemplu: Nimeni nu cumpara o masind doar penrtru a o admira, ci pentru ca ofera
serviciul de transport.)

Un material bun, este de fapt, un ambalaj al unui serviciu pe care clientul il cumpara. In optica

marketingului, componentele care definesc un produs pot fi grupate astfel:

a) componente corporale: caracteristicile merceologice ale produsului si ambalajului sau,
determinate de substanta materialda acestora, precum si de utilizarea lor functionala
(dimensiunile calitativeale produsului: formd, gabarit si capacitate, structurd si continut,
greutate si densitate, rezistentd sa actiunea factorilor de mediu etc).

b) componente acorporale (elemente fara suport material nemijlocit): nume si marca, instructiuni
de folosintd, protectia legald prin brevet, licenta de fabricatie/comercializare, pret, servicii
acordate produselor (instalare, punere in functiune, service, termen de garantie etc.).

C) comunicatii referitoare la produs, care au in vedere ansamblul informatiilor transmise de
producdtor sau distribuitor cumpdratorului potential, si anume: actiuni de merchandisind,
promovare la locul vanzarii, publicitate, realizate cu scopul de a facilita prezentarea produsului
respectiv.

d) Imaginea produsului (componenta subiectiva) se refera la sinteza reprezentarilor mentale de
naturd cognitiva, afectiva, sociald si personald a produsului in randul cumparatoprilor.
Semnifica in fapt modul cum este perceput un produs sau o marca de catre utilizatori sau
consumatori.

Paralel cu conceptia integrata datd de componentele prezentate mai sus, in literatura de
specialitate gdsim si o conceptie functionali, conform careia produsul este o suma de functii
partiale sau de valori de intrebuintare partiale, distincte Intre ele, desi nu apar pe piata ca atare.



O alta acceptiune de tratare a produsului, in optica de marketing, este si cea a Statutului
sdu schimbator pe piata. Fiind un element dinamic, produsul poate fi astazi nou, in timp ce
maine, raportat la ofertele de ultima ora, sa fie invechit.

Asa cum demonstreaza teoria, dar si practica, cele trei acceptiuni de tratare a produsului —
integrata, functionala si cea privind statutul sdu pe piatd nu sunt opozabile, ci reprezinta
unghiuri diferite de abordare a aceluiasi intreg — produsul total.



