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Abstract: Nowadays, in order to maintain a viable business, the manager need to identify the most effective
ways of promoting their products and services in a permanently changing and dynamic environment.
Therefore, the firms are building a solid base composed from strategies adopted in the conditions of
environment, particularly based on offer-request. A big impact in this process plays the price on the
construction market, that in turn, is determined by a number of factors subsequently listed in the article. So,
that is why the manager always monitors the changes on the construction market.
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Principala problema cu care se confruntd firmele in prezent consta in identificarea celor mai eficiente
modalitdti de lansare a unor afaceri viabile si de mentinere a acestora, in conditiile unui mediu de afaceri in
permanent schimbare. Prin urmare, firmele isi desfisoard activitatea intr-un mediu instabil si dinamic,
rezultand astfel necesitatea unei adaptari permanente a activitdtii la cerintele mediului extern, la cerintele si
restrictiile care se manifestd pe pietele pe care firmele sunt prezente. Adaptarea organizatiilor la conditiile
concrete ale mediului extern nu se poate face in conditiile absentei marketingului.

Pentru ca o firma sa-si desfagoare activitatea pe piata in conditii optime, trebuie pe de o parte sa analizeze
piata pe care actioneazd, iar pe de altd parte sd-si adapteze activitatea, astfel Incat sd poata fructifica
oportunitatile pietei, evitand eventualele dificultati. Capacitatea unei firme de adaptare la cerintele mediului
depinde de potentialul material, uman, financiar si informational. Pentru o eficienta ridicata a activitatii firmei
este necesara analiza evolutiei in timp si spatiu a resurselor interne, precum si a factorilor externi (analiza
concurentei, a furnizorilor, a clientilor etc.)

Politica de marketing a firmei defineste cadrul general de actiune al acesteia, in vederea realizarii Intregii
sale activitati. Politica de marketing este alcatuitd dintr-o suma de strategii si instrumente concrete de actiune
(tactici). Trebuie sd mentiondm ca, politica globald de marketing se concretizeazd la nivelul anumitor
"secvente" ale activititii firmei, de unde si denumirile: politica de produs, politica de pret, politica de distributie
si politica promotionald. Specialistii considera ca politica de marketing a firmei este determinatd, in mod
hotirator, de doud categorii distincte de factori, si anume: factori exogeni si factori endogeni. In categoria
factorilor endogeni se situeaza, de reguld, cei 4 P, si anume: produs, pretul, plasarea si promovarea.
Transpunerea in practica a politicii de marketing a firmei presupune o combinare optima a tuturor factorilor
enuntati anterior, atat a celor exogeni, cat si a celor endogeni (rezultand, in acest ultim caz, ceea ce denumim
in mod curent mixul de marketing). Cei 4P constituie variabilele cheie prin care organizatia poate actiona in
vederea obtinerii impactului maxim asupra pietei si consumatorului si reflectd modul in care sunt antrenate
diferite componente ale resurselor de care dispune organizatia pentru obtinerea efectelor scontate, in cadrul
modelului prezentat de McCarthy, toate cele patru componente sunt de aceeasi importantd, iar pentru a reusi,
firmele nu trebuie sd neglijeze nici una dintre componente, ci dimpotrivé, sa le trateze ca pe un intreg. Mai
multe studii efectuate de-a lungul timpului au reliefat insé cé elementele mixului de marketing au o importanta
diferita in cadrul companiilor chestionate. Spre exemplu, daca cercetarea lui Jon Udell din 1964 a scos la iveala
ca pe primul loc in topul celor mai importante politici legate de marketing se situeaza produsul, profesorul
american Robert Robicheaux a descoperit ulterior ca pretul a fost considerat cea mai importantd componenta
de marketing. Politica de promovarea se desfasoara in doud directii principale:

Promovarea produselor - prin totalitatea mijloacelor si metodelor utilizate in orientarea, informarea
potentialilor clienti asupra produselor noi sau Imbunatatite, incepand de la ideea de produs nou si pana la
lansarea lui pe piata, pentru dezvoltarea unei atitudini pozitive fatd de produs.

Promovarea vdnzarilor - prin ansamblul actiunilor si mijloacelor de captare a atentiei potentialilor
cumparatori, de catre punctele de vanzare, in scopul impulsionarii vanzarilor. Se realizeaza prin mai multe
tipuri de actiuni, denumite mijloace sau forme promotionale, cum ar fi: publicitatea, promovarea directa, relatii
publice, merchandising, promovarea vanzarilor, alte actiuni.

244



POLITICA DEPRODUS

F Y
POLITICA POLITICA
DE DISTRIBUTIE [* STRATEGIA DEPIATA DE PROMOVARE
3
POLITICA DE PRET

Fig.1. Grafic strategia de piata in cadrul politicii de marketing

Politica de promovare cuprinde un ansamblu de actiuni, prin care se realizeaza fluxul de informatii intre
agentul economic si mediul inconjurator in care-si desfasoara activitatea . Agentii economici recurg la forme
moderne de comunicare permanenta cu consumatorii si la o ampla difuzare de informatii despre produsele si
serviciile oferite pe piata. De asemenea trebuie subliniata necesitatea respectarii calitdtii actiunilor de
promovare si a mesajelor transmise, care si nu atinga interesele consumatorilor. In multe cazuri, in activitatea
de promovare se incalca cu buna stiinta regulile marketingului, respectiv se aluneca spre inselatorie, necinste,
se transmit mesaje si informatii incorecte despre produsele si serviciile lor.

Formele de promovare sunt foarte diferite in functie de continut, scop, produs, servicii, printre care
enumeram:

a. publicitatea;

b. relatiile publice (mai ales in plan psihologic).

Publicitatea este considerata cea mai importanta actiune in cadrul promovarii si cuprinde masurile ce au
drept scop prezentarea produselor si serviciilor (verbal, vizual, scris) imaginea si marca de comert. Prin aceste
mijloace, consumatorii sunt informati despre activitatea firmei de constructii, informatii de pret, metode de
plata, oferte de vanzare a apartamentelor s.a.

Publicitatea se poate realiza prin:

- presa (cea mai folosita );

- televiziune(cea mai eficienta);

- afise, panouri, Insemne luminoase, tiparituri, pliante, prospecte;

- participari la targuri si expozitii;

- Internet;

Agentii economici au la dispozitie suficiente instrumente de utilizare in relatiile cu publicul, dintre care
enumeram:

1. Stabilirea si dezvoltarea relatiilor mass-media pentru promovarea imaginii societatii si a prestigiului pe
piata.

2. Evocarea unor evenimente deosebite cum ar fi: aniversarea Infiintdrii societdtii, inaugurarea unui
obiectiv, lansarea unor produse si servicii in prezenta publicului.

Promovarea vanzarilor se realizeaza in functie de obiectivul stabilit printr-o serie de actiuni cum ar fi:
reducerea preturilor, introducerea unor beneficii gen loc de parcare gratuit sau selectarea unor apartamente la
etaj 4-5 cu pret redus, promovarea vanzarilor rdmane o latura importanta a activitatii de piata, a intreprinderii
si exprima eforturile de atragere si stimulare a interesului consumatorului pentru “produsele” firmelor de
constructii cointeresate.

Pretul si politica de preturi ocupa un loc central in relatiile agentului economic cu piata, jucand un rol
determinant in actul de vanzare—cumpdrare .La stabilirea pretului unui produs sau serviciu este o decizie
majora pentru fiecare agent economic, cu influenta directa asupra Intregii activitatii economice . Trebuie de
explicat mai inti cateva categorii economice legate de formarea pretului.
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a)Valoarea este legata de productia de marfuri (produse sau servicii) si reprezinta totalitatea cheltuielilor
materiale si forta de munca (inclusiv profitul), inglobate Intr-un produs sau serviciu.

b) Valoarea de intrebuintare reprezinta capacitatea unui produs sau serviciu, de a satisface o trebuinta a
consumatorului, de a fi utila cuiva si numai in virtutea acestui fapt, pot fi vandute la piata de marfuri sau piata
serviciilor .

c) Pretul este expresia valorii in forma baneasca, acesta cuprinzand costurile materiale, salariile si
contributiile aferente si profitul. Pretul se formeaza la piata in mediul de concurenta, fara a tine cont de costurile
individuale, ci de costurile medii recunoscute de piata.

Pretul serviciului imobiliar cuprinde o serie de costuri (salarii, chirie, cheltuieli de transport, publicitate,
telefoane, pliante, etc.) si este mai dificil de calculat datorita ne ritmicitatii vanzarii serviciului. Majoritatea
cheltuielilor fac parte din categoria costurilor fixe care se efectueaza indiferent daca sunt tranzactii incheiate
sau nu, intr-o anumita perioada cum ar fi: telefoane, chiria, publicitatea, lumina, cheltuieli auto etc. La aceasta
se mai adauga rata inflatiei care trebuie avuta in vedere in mod permanent la lansarea ofertei.

Pretul produselor indeplineste un rol important pe piata:

1.Recupereaza costurile produsului si serviciului, prin vinzare;

2.Protejeaza resursele materiale si financiare;

3.Stimuleaza cererea si oferta;

4.Influenteaza volumul vanzarilor, incasarilor si odata cu aceasta si a profitului;

5.Elimina dezechilibrele dintre cerere si oferta si armonizeaza interesele consumatorului.

Obiectivul fundamental al strategiei de pret il constituie asigurarea vanzarii produselor si serviciilor,
recuperarea costurilor si obtinerea profitului .Strategia de pret, ca instrument de marketing depinde de
obiectivele propuse si poate fi:

1. Strategia pretului Tnalt pentru produse si servicii, produse modernizate, produse de calitate Tnalta, vile
si apartamente de lux;

2. Strategia de patrundere pe piata, cu stabilirea unor preturi mai reduse pentru cucerirea unui segment de
piatd;

3. Strategia pretului de mentinere pe piata, cu practicarea unor preturi moderate, de echilibru ;

La stabilirea uneia din variantele de pret mentionate, se are in vedere, costurile de productie, cererea, oferta
si cota de profit. Stabilirea pretului la imobile-este o operatiune foarte complexa si trebuie avut in vedere o
serie de factori:

- vechimea imobilelor existente (materiale folosite, rezistenta seismica, de cine este ocupat );

- pozitia geografica in oras/zona;

- arhitectura —finisaje, acoperis;

- distanta de mijloace de transport in comun, de scoli, parcuri, piete de aprovizionare;

- fluxul de autovehicule in zona, gradul de poluare;

- costuri de intretinere (incalzire proprie, termoficare );

- numar de etaje (etajele superioare la blocurile Tnalte sunt mai putin cerute fiind invocate motive de
intrerupere a apei, caldurii, liftului, probleme de acoperis la ultimul etaj );

- modul cum sunt impartite apartamentele, orientarea apartamentului;

- eventualele modificari efectuate in apartament, in sensul cresterii confortului (parchet, taimplirie PVC,
obiecte sanitare moderne).

Analiza pretului se va face la o anumita data, care sa reflecte situatia pietei in acel moment, si cu un
cumpardtor si un vanzator hotarat. Nici vanzatorul si nici agentul imobiliar nu trebuie sa forteze acceptarea
unui pret nerealist, in afara pietei. Pretul de vanzare — care tine seama de elementele enumerate se finalizeaza
in conditiile pietei.

In privinta pietei terenurilor, trebuie mentionat ca ocupa un loc important in tranzactiile comerciale. In
pretul terenurilor se iau in considerare mai multi factori ce influenteaza pretul, cum ar fi; pozitia terenului in
zona; suprafata si forma geometrica a terenului; vecinatatile; situatia juridica a terenului; zona in care se afla
terenul; cai de acces, gradul de poluare. Desi terenurile nu sunt un rezultat al muncii, totusi se vand si se
cumpara. Multe terenuri au fost amenajate, altele fertilizate, imprejmuite, existenta unor constructii, pomi
fructiferi, astfel ca si terenul are munca incorporata. Trebuie subliniat totusi, ca terenurile sunt limitate, mai
ales cele din orase destinate constructiilor, si in virtutea acestui fapt, pretul capata un puternic accent de pret
de monopol. Cu toate elementele mentionate mai sus, preturile terenurilor sunt stabilite la piata in functie de
cerere si oferta.

Strategia marketingului imobiliar reprezintd un ansamblu de obiective si modalitati de realizare, ca
impreuna cu resursele materiale si umane alocate, sa acopere nevoile pietei. Strategiile de marketing cuprind:
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a) Diferentierea serviciilor imobiliare: prestatorul de servicii imobiliare se confrunta cu o puternica
concurenta, astfel Tncat trebuie sa-si pund ca obiectiv realizarea unei diferentieri fata de celalalt. Aceasta
diferentiere strategica se refera la: pret, conditii de ofertare, diferente in imaginea societatii. Agentul economic
trebuie sa chibzuiascad bine nivelul de comision ca sa nu graveze prea mult pretul tranzactiei. Pretul trebuie
echilibrat si amortizat cu calitatea serviciilor prestate,

b) Diferentierea ofertei: oferta trebuie individualizata, in raport cu concurenta, insotita de date tehnice,
comerciale, informatii de pret, variante posibile avantaje. Se mai pot adauga servicii suplimentare legate de
procesul de vanzare—cumparare sau inchiriere, evitarea unor deplasari, o deservire civilizata in realizarea
tranzactiei,

c¢) Diferentiere in capacitatea de comunicare: in modul de prezentare a agentiei, capacitate de negociere

d) Diferentiere intre asteptarile clientului si comportamentul agentului imobiliar: sa fie activ, sa prezinte
cu mare interes, atent in discutii, sa dovedeasca buna pregatire profesionala, diplomatie. Aceasta tine de
calitatea prestatiei imobiliare, care depinde de: corectitudinea agentului imobiliar; receptivitatea si dorinta de
a veni in ajutorul cumparatorului, prezenta unor materiale publicitare.

Bibliografie

1. Politici de Marketing,2015
Disponibil:<http://www.rasfoiesc.com/business/marketing/POLITICI-DE-MARKETING95.php>
[Accesat 07 Noiembrie 2017];

2. Politica de pret, 2016
Disponibil:<http://www.scritub.com/management/marketing/POLITICA-DE-PRET32967.php> [Accesat
07 Noiembrie 2017];

3. Politica de pret, 2016
Disponibil: <https://conspecte.com/Marketing/politica-de-pret.html> [Accesat 07 Noiembrie 2017];

4. 4.Strategii de Marketing
Disponibil:<https://www.academia.edu/7316231/POLITICI %C5%9EI STRATEGII DE MARKETIN
G> [Accesat 07 Noiembrie 2017].

247



