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Capitolul 1. Consumatorul este afacerea mea!

1.a. Ce este marketingul si la ce ne foloseste?

Marketingul sau arta de a satisface in cea mai mare masura consumatorul devine si
in Roménia o necesitate. Pe masurd ce oferta de bunuri si servicii de consum creste pe
piata roméneascad, atat firmele producdtoare cat si firmele care desfac produse, intalnesc
pe piatd consumatori tot mai pretentiosi, al caror comportament a evoluat de la situatia
in care cumparau orice la inceputul anilor 1990 (datorita ofertei reduse si a cererii mari),
la a alege intre diferite produse conform unor criterii proprii, in prezent.

Ce inseamnd acest lucru pentru firmele producdtoare si comerciante ale acestor
produse? Inseamnd ca: 1) pentru a castiga piata trebuie s& satisfacs intr-o mai mare ma-
surd consumatorul si 2) in conditiile unei puteri de cumparare scazute ale consumatoru-
lui, pozitia pe care o are firma (producatoare sau comerciantd) vis-a-vis de competitorii
sdi are un rol in crestere in stabilirea strategiilor firmei.

In aceste conditii marketingul joacd un rol din ce in ce mai mare in obtinerea succesu-
lui la nivel de firma si de aceea pe parcursul acestei lucrdri vom incerca sa aflam impre-
und cum pot firmele folosi marketingul si instrumentele sale pentru a-si asigura succe-
sul pe piatd.

Vom incepe discutia noastra prin a va propune sa raspundeti la urmatoarea intrebare:

In iarna anului 2002-2003 firma Cris Tim a realizat o puternici campanie de publicitate
TV produsului sdau Salam Sadsesc. Ne-o amintim pe micuta sasaitda conversand cu mama si
cu Mos Craciun recomandand ,Ssssalamul Sssdsesssc”. Cu toate cd succesul campaniei
de publicitate a fost enorm, firma Cris Tim a fdcut una dintre cele mai mari greseli de
marketing. Care credeti cd a fost greseala de marketing facuta de firma Cris Tim?

Firma a facut o reclamd puternica Salamului Sdsesc. Numele produsului ,Salam S&-
sesc” este de fapt un nume generic, este numele unui tip de salam, ca si salamul de vara
sau salamul de casd. Prin modul in care au fost realizate reclamele de cdtre firma Cris
Tim, a fost promovat acest tip de produs in general si nu salamul sasesc al firmei Cris
Tim. Practic firma Cris Tim prin faptul cd nu a mentionat numele firmei in reclama sa ci
numai numele generic al produsului, a facut reclama gratuitd acestui tip de produs.
Competitorul Campofrio a profitat de aceastd reclama gratuitd si a introdus imediat pe
piata salamul sdsesc de la Campofrio, la un pret mai mic decat cel de la Cris Tim. Chiar
dacd gustul era diferit si au fost copii care au protestat ca ,acesta nu este Salamul Sasesc
original”, firma Campofrio a reusit sd ia din cota de piatd a firmei Cris Tim. Firma Cris
Tim a incercat sa omologheze numele de ,Salam Sasesc” ca fiind marca sa, dar acest
lucru nu a fost posibil deoarece termenul este folosit de foarte multi ani ca termen
generic si nu poate fi omologat nici unei firme. In prezent firma Cris Tim incearca si
asocieze salamul sasesc cu numele firmei prin reclame de genul ,,Salamaul Sadsesc de la
Cris Tim”, aldturi de care se afld imaginea micutei sasaite care a devenit deja simbolul
acestui produs. Greseala pe care a fdcut-o firma a fost cd nu a promovat numele de
marcd al produsului, marca fiind de fapt bunul cel mai de pret al unei firme.
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Nu putem continua prezentarea noastra despre marketing fard a lua in discutie mo-
dul in care marketingul este definit de specialisti. In acest scop am ales definitia data
marketingului de Asociatia Americand de Marketing, ce reprezintd profesionistii in
marketing din SUA si Canada, tari unde practic a luat nastere marketingul ca stiinta.
Asadar, marketingul este definit ca fiind:

Procesul de planificare si executare a conceptelor de produs, a pretului, a promovarii si
a distributiei de idei, bunuri si servicii in vederea credrii de schimburi care sa satisfaca
obiectivele indivizilor si ale organizatiilor.

Aceasta definitie subliniaza importanta schimburilor si rolul lor in atingerea obiecti-
velor atat a celor care vand cat si a celor care cumpara, fie ei organizatii sau indivizi.
Schimbul reprezinta astfel un element vital in activitatea de marketing.

Pentru ca procesul de marketing sa aibd loc este necesard intrunirea a 4 factori:

1. Existenta a doud sau mai multe parti a caror nevoi sa nu fie satisficute. Presupu-
nem ca acum cativa ani, in calitate de consumator ati avut o nevoie nesatisfdcuts -
dorinta de a bea o bautura fara zahar, dar care sa aiba acelasi gust cu Coca-Cola. in
acelasi timp, fard sa stiti la cel mai apropriat magazin se aflau zeci de sticle de Diet
Coke, asteptand sd fie cumpadrate. Acesta este un exemplu in care exista doud parti
cu nevoi nesatisfacute: voi in calitate de consumatori, care doreati sa beti un Cola
tara zahdr pe de o parte si proprietarul magazinului care avea nevoie de cineva
care sd cumpere Diet Coke, pe de altd parte.

2. Dorinta si abilitatea de a satisface aceste nevoi. Atat voi cat si magazinul doreati sa
va satisfaceti aceste nevoi incad nesatisfacute. Voi aveati banii (abilitatea) de a cum-
pdra produsul cat si timpul de a va deplasa la magazin, iar proprietarul magazinu-
lui avea nu numai dorinta de a vinde produsul, dar si abilitatea deoarece produ-
sele erau stocate pe rafturile magazinului sdu.

3. O modalitate prin care pdrtile sa comunice. Tranzactia de marketing (de vanzare -
cumparare) nu va avea loc niciodata dacd voi in calitate de consumatori nu stiti ca
produsul exista si locul unde il puteti gisi. In mod similar proprietarul magazinu-
lui nu ar stoca Diet Coke, daca nu ar exista o piatd pentru acest produs, daca nu ar
exista consumatori care si doreasca si-1 cumpere. In momentul in care voi vedeti o
reclama la Diet Coke in ziar, atunci are loc comunicarea.

4. Ceva care s fie schimbat. Marketingul are loc atunci cand tranzactia are loc, si atat
cumpdratorul cat si vanzatorul schimba ceva de valoare. In cazul acesta voi ati
schimbat bani pe un Diet Coke, iar proprietarul magazinului a renuntat la un Diet
Coke si a primit bani, care 1i permit sd isi continue afacerea. Ambele parti atat voi
(cumpdrdtorii) cat si proprietarul magazinului (vanzatorul) ati castigat ceva din
acest schimb, satisfacAndu-va niste nevoi nesatisfacute anterior.

De-a lungul timpului ideea de marketing (conceptul) a parcurs mai multe etape de

dezvoltare in functie de elementele pe care s-a pus accentul in etapa respectiva. Astfel
principalele aborddri de marketing prezentate de Kotler et al.2 sunt:

1,,AMA Board Approves New Marketing Definition”, Marketing News, March 1985, p.1.
2 Kotler Philip, Armstrong Gary, Saunders John si Wong Veronica, Principiile Marketingului, Editura Teora
(traducere), Bucuresti, 1999, pp. 36-42.
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1. Abordarea orientatd citre productie. Firmele care se ghideazd dupa acest concept
considera ca pe piatd vor fi preferate produsele care au preturile cele mai scazute si
de aceea, conform acestei filozofii, firma ar trebui sd se concentreze asupra imbu-
natdatirii eficientei proceselor de productie si de distributie, astfel incat sa scada cos-
turile si sd poatd oferi produsele pe piatd la un pret mai mic. Firma Ford s-a bazat pe
aceastd filozofie cand a creat modelul T, astfel incat costul acestuia sa poatd fi redus
si in consecintd si pretul, si mai multe persoane sa si-l poata permita.

2. Abordarea orientatd cdtre produs. Firmele care functioneaza pe baza acestei filozofii
considera ca vor fi preferate pe piatd (de catre consumatori) produsele cele mai
perfectionate, produse care au cele mai multe caracteristici de calitate, performan-
td si noutate. in consecintd, firma ar trebui sd se concentreze asupra imbunatatirii
permanente a produsului. Aceasta orientare genereaza o obsesie fatd de tehnolo-
gie, deoarece managerii in multe cazuri cred ca superioritatea tehnica este cheia
succesului. Aceastd abordare poate duce la ,miopia de marketing”. Spre exemplu,
conducerea cdilor ferate a considerat cd utilizatorii doresc trenuri cat mai bune din
punct de vedere calitativ si s-a concentrat pe realizarea unei cdlatorii cu trenul cat
mai placute pentru caldtori. Conducerea firmei a trecut cu vederea faptul ca utili-
zatorii erau interesati in obtinerea unui serviciu de transport cat mai bun si nu a
unui tren cat mai bun. Astfel, ei nu au sesizat concurenta ce li se fdcea de catre
companiile aeriene si firmele de transport auto. De fapt, nu fabricarea unor trenuri
mai mari si mai bune ar fi raspuns cererii consumatorilor pentru acest serviciu (de
transport) ci crearea unor alte forme de transport si dezvoltarea unor posibilitati
de alegere pentru consumator.

3. Abordarea orientatd citre vinzare. Firmele care se bazeaza pe aceasta conceptie consi-
derd ca orice firmd daca face efortul de vanzare si promovare corespunzdtor va
avea succes pe piata. Aceastd abordare isi gdseste aplicabilitate in cazul produselor
fara cautare, pe care consumatorii nu se gandesc in mod normal sd le cumpere,
cum ar fi locurile de veci. O firmad care se ghideaza dupa aceastd conceptie se con-
centreazd de fapt asupra efectelor pe termen scurt, asupra profiturilor imediate, si
nu asupra avantajelor financiare si de piatd pe termen lung.

4. Abordarea orientatd citre marketing. Firmele care isi bazeaza activitatea pe aceasta fi-
lozofie sunt cele care pun in centrul activitatii lor nevoile si dorintele consumatori-
lor si satisfacerea lor, mai bine decét concurenta, bineinteles in conditiile obtinerii
de profit pentru firmd. Daca facem o paralela intre conceptia de vanzare si cea de
marketing, putem observa cd cea de vanzare reprezintd o perspectiva dinspre
interior spre exterior (promovez si vand pe piata ceea ce produc), in timp ce
conceptia de marketing reprezintd o perspectivd dinspre exterior spre interiorul
firmei (pornesc de la ceea ce doreste consumatorul si produc ceea ce doreste con-
sumatorul). Spre exemplu, firma Colgate Palmolive cand a intrat pe piata roma-
neascd si a cercetat gusturile consumatorilor, a constatat ca acestia spre deosebire
de consumatorii din alte tari, prefera ca sapunurile sd aiba un miros mai puternic.
De aceea, firma, pe baza dorintelor consumatorilor a marit continutul in parfum al
sapunurilor produse local pentru piata roméneasca.

5. Abordarea de marketing societal. Sunt firme care isi bazeaza activitatea pe conceptia de
marketing, deci pe ideea de a satisface consumatorul, nevoile si dorintele acestuia
mai bine decat concurenta, la care se adauga si satisfacerea necesitdtilor societatii
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respective. Acest concept a pornit de la faptul ca ideea purd de marketing ignora
posibilele contradictii intre dorintele consumatorilor pe o perioada scurta de timp si
bundstarea lor pe o perioadd indelungati de timp (necesititile societatii). In
conditiile in care in prezent la nivel mondial existd probleme legate de mediu, de
criza materiilor prime, probleme economice la scard mondiald, probleme de negli-
jare a serviciilor sociale, este necesard luarea in considerare la stabilirea politicilor de
marketing a 3 aspecte: profiturile firmei, dorintele consumatorilor si interesele socie-
tatii. Acesta este un concept mai nou, care este utilizat in ultimii ani de multe firme
multinationale in tdrile unde patrund. Spre exemplu, Coca-Cola sponsorizeaza inva-
tamantul superior in Roméania; Pepsi-Cola sponsorizeaza baletul si opera in Argen-
tina. Acum cativa ani Procter&Gamble a organizat in Romania o campanie promo-
tionald prin care scolile ce reuseau sd strangd un anumit numadr de puncte, dat de
achizitionarea de catre elevi si familiile lor a unei cantitati de produse cosmetice si
de intretinere a locuintei, primeau de la firma un calculator pentru scoala. In acest
fel firma raspundea nevoilor consumatorilor vanzand produse pe placul acestora
(altfel nu s-ar fi cumpdrat), isi satisfdacea propriile interese crescand veniturile sale si
satisfdcea si o necesitate a societdtii romanesti in care scolile sunt slab dotate cu
calculatoare, cedand o parte din veniturile firmei in acest scop.

In Romania, foarte multe firme se mai bazeazi inci pe abordarea orientats citre pro-
ductie sau cel mult pe abordarea orientatd cdtre vanzare si foarte putine dintre firmele
100% roménesti au adoptat o abordare orientatd cdtre marketing, asa cum au procedat
multe firme multinationale ce opereaza pe piata romaneasca. Scopul acestei lucrari este
de a determina factorii de decizie din firme sd se orienteze cdtre marketing.

O altda modalitate de a privi marketingul este prin evidentierea rolului sdu la nivel de
management al firmei, prin faptul cd marketingul contribuie la stabilirea obiectivelor si
strategiilor la nivel de firma. Astfel, Doyle defineste marketingul ca fiind:

Procesul de management prin care se cautd maximizarea veniturilor actionarilor prin
dezvoltarea si implementarea strategiilor firmei prin care sa se formeze relatii de increde-
re de lunga duratd cu consumatorii pe baza credrii unui avantaj competitiv sustenabil.

Aceasta definitie pune accentul pe maximizarea veniturilor proprietarilor si actionarilor
de afaceri, (mdsurate ca dividende pe termen lung si crestere de capital) prin contributia
specifica a marketingului care formuleaza strategii de alegere a consumatorilor potriviti,
de a forma relatii bazate pe incredere cu ei si de a crea avantaje si diferente competitive.

Ideea esentiald in marketing este de a oferi consumatorilor valoare. Oferind valoare
superioard consumatorilor, firma poate oferi mai departe si valoare superioard actionari-
lor. In sistemul liber si deschis al economiei de piatd, indivizii aleg modul in care isi vor
cheltui banii. lar firmele intrd in competitie pentru a atrage cat mai mult din banii consu-
matorilor. Firmele care fac oferte ce nu sunt pe placul consumatorilor vor iesi din afaceri
deoarece nu genereaza lichiditati cu care sa plateasca pentru materiale, munca si capital.

Abordarea de marketing care are in vedere crearea de valoare pentru consumator se
bazeaza pe 3 principii:

3 Doyle, Peter, Value- Based Marketing, John Wiley & Sons, Londra, 2000, p. 70.
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1. In primul rand, admite faptul c&, consumatorii aleg intre produse competitive, se-
lectand pe cel care oferd (sau este perceput a oferi) valoarea cea mai buna.

2. in al doilea rand, consumatorii nu doresc produse si servicii de dragul acestora, ci
cu scopul satisfacerii nevoilor pe care le au. Aceste nevoi pot fi emotionale (ex: sa il
facd sd arate bine), economice (ex: sa coste putin), dar cel mai probabil va fi o com-
binatie a celor doud. Valoarea unui produs este datd de capacitatea lui de a satis-
face o nevoie a consumatorului.

3. In al treilea rand, in loc de a obtine o tranzactie cu consumatorul, firma va avea in
vedere crearea unei relatii pe termen lung bazata pe incredere, prin care consuma-
torii sd rdmand loiali firmei, continudnd sa cumpere de la aceasta.

Pentru a putea oferi aceasta valoare superioard consumatorilor firma trebuie in
primul rand sa inteleaga nevoile consumatorilor. Ideea de baza in aceastd abordare de
marketing este ca orice produs sau serviciu ar produce firma, acesta NU este dorit de
consumator. Ceea ce doreste consumatorul este satisfacerea nevoilor sale si rezolvarea
problemelor sale. O tandra fatd nu isi petrece intreagd dupd-amiaza de sambatd prin
magazine pentru cd doreste sd-si cumpere o rochie, ci pentru ca doreste sa arate bine la
petrecerea de sdmbata seara. In mod similar un manager nu comanda computere in va-
loare de 1 milion $ pentru ca doreste aceste produse, ci pentru ca el este convins cd ele ii
vor permite firmei sale si-si imbunatiteascd profitabilitatea. In mod natural consumato-
rii se duc la firme despre care cred cd le pot rezolva problemele. A intelege consumato-
rii si a le rezolva problemele mai bine decat o pot face ei insisi sau decat o pot face com-
petitorii, este adevarata provocare a marketingului unei firme. Valoarea astazi vine din
cunoastere, nu din produse. Profiturile vin din rezolvarea problemelor consumatorilor.
Produsele sunt numai mijloacele prin care se ofera consumatorilor solutii.

Operatorii de marketing de succes sunt cei care ascultd, tin consumatorii entuzias-
mati si genereaza idei. Sunt cei care observa oportunitdti ce se afld la mare distanta.
Sunt cei care simt pulsul pietei, dar si al firmei in care lucreaza, sunt cei care interactio-
neazd cu toata lumea. Sunt cei care devin misionari ai produselor lor, cei ce creeaza
entuziasm, cei ce isi privesc produsele cu ochii clientilor lor.

Un produs/serviciu trebuie sa se vanda de 4 ori pana ajunge la consumator: prima
data trebuie sd se vanda de pe raft cand atrage initial atentia consumatorului (mesajul
cheie de prezentare a produsului este foarte important); a doua oara trebuie sa se vanda
la casd sau la momentul semnadrii contractului, deoarece consumatorul va cduta sa ga-
seascd orice aspect care sa-1 impiedice sd cumpere produsul. De aceea beneficiul emotio-
nal perceput de consumator joacd un rol important in aceastd etapd; a treia oard produ-
sul trebuie sd se vinda cand este utilizat, firma trebuind si livreze intotdeauna mai
mult decat se asteapta consumatorul si a patra oara produsul trebuie sa se vanda dupa
ce a fost folosit, astfel incat consumatorul sa continue sa-1 cumpere si in viitor.

Pentru a avea succes in marketing vd recomandam sa urmati urmatoarele 10 sfaturi:

1. Rezolvati problemele consumatorilor. Ganditi in termeni de beneficii, si nu de trasa-
turi. Propunerile de marketing de succes nu incep de la un produs, ci rdspunzand
unei probleme a consumatorului.

2. Invitati si stapaniti haosul si si conduceti in conditii de haos. Lucrurile nu se desfasoa-
rd in ordine in afaceri, nici chiar atunci cand totul este planificat foarte bine. Un
bun operator de marketing va gasi o reguld dupd care evolueaza vanzadrile, acolo
unde nu pare sd existe vreuna.
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3. Dezvoltati relatii odatd cu realizarea vanzdrilor. Cea mai mare parte a persoanelor pot
vinde un produs bun odatd. Dar crearea relatiilor este cea care asigura vanzarile
viitoare (mai ales in domeniul serviciilor).

4. Imprumutati idei de la competitori. Faceti acest lucru fira nici un fel de remuscari.
Afati cum va reactiona competitia la strategiile firmei voastre, aflati care sunt
punctele forte si care sunt punctele slabe ale produselor competitoare. Deveniti cel
mai bun prieten si client al competitorului vostru pana ii cunoasteti produsele la
fel de bine ca si el.

5. Ascultafi. A sti sa asculti este o arta. Consumatorii va vor oferi atatea informatii cate
aveti nevoie dacad stiti sd-i ascultati. Operatorii de marketing de succes pun intrebari
si asculta! Cea de-a doua parte (ascultarea) este momentul in care cea mai mare
parte a oamenilor gresesc. Este practic imposibil din punct de vedere fizic sd vorbiti
si sd ascultati in acelasi timp. Un operator de marketing slab va petrece mai mult
timp vorbind decat ascultand. Consumatorii va vor spune tot ce aveti nevoie sa stiti
despre cum sa-i faceti sa va cumpere produsul, daca stiti sa-i intrebati si sa-i
ascultati. Operatorii de marketing buni sunt cei ce pun intrebari si stiu cand sa taca.

6. Ciutati incontinuu modalititi de imbundtdtire a produselor firmei! Porniti tot timpul de
la ideea ca produsul ideal nu a fost inca descoperit si incercati sa gasiti solutii pen-
tru imbunatatirea produsului.

7. Nu vd autocompitimiti niciodatd. Este foarte usor sa va vedeti ca fiind o victima pen-
tru cd produsul vostru nu e ideal si competitia este puternica. Acestea sunt toate
lucruri temporare. Intotdeauna vor exista lucruri negative, dar le veti face fatd prin
transformarea lor in atuuri in activitatea de vanzare.

8. Ganditi proactiv in permanenti. Identificati problemele inainte ca ele sd aiba loc si in-
cercati sa gasiti posibile solutii. Vor apdrea intotdeauna probleme la care nu v-ati
gandit cand ati conceput o strategie.

9. Retineti tot felul de detalii ce par a fi neimportante. Aspectele retinute nu trebuie sd fie
legate direct de problema avutd in vedere. Solutiile pot veni de la mici detalii ce
par a fi neinsemnate. Raspunsul la intrebdri se gdseste de multe ori in subcons-
tient, asteptand sd iasa la suprafatd la momentul potrivit.

10. Trditi si respirati marketing! Cdutati si urmariti oportunitati 24 de ore din 24. Opor-
tunitdtile nu vin dupd voi sd va batd pe umar, ele trebuie cdutate. Oportunitatile
nu lucreaza intre 8-16. Programul de lucru este acesta, dar creierul cand gandeste
nu tine cont de acest program, ideile va pot veni in timp ce faceti alte lucruri. No-
tati repede ideile si aprofundati-le ulterior.

Pana in prezent abordarea traditionald de marketing a deservit afacerile foarte bine.
In ultimii ani trecerea de la economia industriald la economia informationald a ridicat
intrebdri legate de cat de adecvate sunt practicile de marketing conventionale la strate-
giile de astazi si de maine. Computerele, Internetul, comunicarea fard fir si alte astfel de
noi tehnologii creeaza oportunitati, dar si dificultati. Exista o serie de alte schimbari care
afecteazd activitatile de marketing: supercompetitia, trecerea puterii de la producatori
catre detailistii de marime foarte mare, cresterea puterii consumatorilor, existenta unor
consumatori mult mai bine informati, luarea in considerare de catre consumatori a pre-
tului si a raportului calitate/pret, asemanarea marcilor si scdderea loialitatii fatda de
marcd, scaderea eficacitatii publicitatii in masa, cresterea rolului marketingului direct si
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a relatiilor publice. Practic pietele se schimba mai repede decat marketingul. Astazi ma-
joritatea strategiilor de marketing sunt invechite.

Odata cu aparitia World Wide Web-ului, ne deplasdm catre o erd noud in marketing.
In aceasts erd a tehnologiei informationale, consumatorii sunt cei ce tintesc firmele si nu
invers cum se intdmpla in marketingul traditional. Vanatorii devin cei vanati. Firmele
trebuie sd regandeasca modul in care identifica, realizeaza si furnizeaza valoare consu-
matorilor. Ele trebuie sa cultive relatii cu consumatorii avand loc trecerea de la aborda-
rea ,consumatorul-tintd” la ,consumatorul-o relatie ce trebuie cultivata”.

In concluzie, orice organizatie de la productie la servicii, de la industrie la comert, va
obtine succesul pe piatd dacd se va ghida dupa principiul: ,Consumatorul este afacerea
mea!”

In mod natural, motivul pentru care existd o afacere este obtinerea de venituri si pe
baza acestora obtinerea de profituri. Acest lucru nu se poate obtine decat oferind bunuri
si servicii care sa satisfaca consumatorul, care sa se vanda si astfel sa aduca veniturile si
profiturile dorite. Produsele nu se vor vinde, decéat daca satisfac o nevoie a celui ce le
cumpadrd. Ele nu pot satisface aceste nevoi, decat daca nevoile sunt cunoscute, intelese si
vizate de firmd. Numai prin cunoasterea si satisfacerea nevoilor consumatorilor, firma
poate obtine succesul. Pentru a cunoaste consumatorii, firma trebuie sa rdaspunda la 3
intrebdri majore:

1. Ce trebuie sa cunoastem despre consumator? Comportamentul sau.

2. Cum putem cunoaste consumatorul? Prin studierea comportamentului sau.

3. De ce este nevoie sd cunoastem consumatorul? Pentru a segmenta piata si a alege

segmentul de piatd cel mai potrivit si pentru a formula strategiile de marketing
adaptate in mod special consumatorilor vizati.

1.b. Ce trebuie sa stim despre consumatorii nostri?

As dori sa incepem discutia noastrd despre consumatori si ceea ce dorim sd cunoas-
tem despre ei cu o gluma.

Intr-o zi un caine intra intr-un bar. Se urci pe un scaun la bar si i se adreseazi barma-
nului:

Cainele: Doresc o bere.

Barmanul (in timp ce turna): Costa 50.000 lei.

Barmanul (dupd o pauzd): Uau, as vrea sa te intreb ...... Nu prea vin cdini vorbitori
pe aici...

Cainele: La preturile pe care le aveti, nu ma mira.

Asa cum numai umorul o poate face, aceasta glumad ne aratd un adevar pe care multi
il consideram prea nepldcut pentru a-1 admite. Adevarul este ca majoritatea avem punc-
te de vedere diferite unii fata de ceilalti. Astfel, pentru multe firme consumatorii lor
sunt la fel de ciudati si necunoscuti ca si ,cainele vorbitor”. In mod similar pentru multi
consumatori singurul lucru care conteaza despre un produs este pretul. Vanzatorul si
cumparatorul au intotdeauna puncte de vedere diferite. Diferenta poate fi mai mica sau
mai mare, dar ea exista. Marketingul este cel care doreste sa micsoreze aceasta diferen-
td. Este cel care doreste sa depdseasca punctul de vedere al firmei pentru a-1 putea inte-
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lege pe cel al consumatorului. Numai un produs care este relevant din punct de vedere
al consumatorului este un produs ce se deosebeste de alte produse concurente si va fi
cumpadrat de consumatori. De aceea intelegerea consumatorului si a comportamentului
sdu este esentiald pentru a avea un marketing de succes.

Prin studierea comportamentului consumatorului firma este interesatd sa afle cum
alege consumatorul produsul si care sunt factorii care influenteaza comportamentul
consumatorului. Cu alte cuvinte cum ia el decizia de cumparare si care dintre caracteris-
ticile sale si ale mediului ii influenteaza aceasta decizie?

Existd un numadr de intrebdri cheie la care firma trebuie sa rdspundd pentru a putea
caracteriza comportamentul consumatorului:

e Cine sunt consumatorii nostri? Din cine este formata piata noastra?

e Ce cumpara consumatorul?

e De ce cumpadrd consumatorul?

o Cine participa la decizia de cumpadrare?

e Cand cumpdra consumatorul?

e Unde cumpadrd consumatorul?

Existd 3 mari categorii de consumatori pe orice piata: consumatorii individuali, numiti
si consumatori finali care sunt formati din indivizi, din populatie atunci cand cumpara
si utilizeazd un bun sau un serviciu; consumatorii organizationali, numiti si consumatori
industriali, care sunt firme si alte organizatii ce cumpadra si utilizeaza un produs sau un
serviciu si consumatori guvernamentali, care sunt de fapt o categorie aparte a consumato-
rilor organizationali datoritd trasaturilor specifice pe care le au: birocratie, procese deci-
zionale greoaie si incete, favorizarea furnizorilor interni.

In cazul consumatorilor individuali existd 4 mari categorii de factori care influentea-
z& comportamentul acestora: factori culturali, factori sociali, factori personali si factori
psihologici.

1. Factorii culturali cuprind aspecte precum cultura nationald si cultura secundara.

Cultura nationald se referd la valori, perceptii, preferinte, modele de comportament pe
care o persoand le invatd in timpul copilariei, in familie si la scoala. In functie de aceasta
culturd nationald comportamentul consumatorilor din diferite tdri va diferi, iar in cazul
in care firma vinde si peste hotare este necesar sa se studieze modul in care cultura na-
tionald a unei tari influenteaza comportamentul consumatorului fata de produsul fir-
mei. Spre exemplu, o firma producatoare de medicamente a constatat ca in Marea Brita-
nie si Olanda se preferd tabletele, in Franta se preferd supozitoarele, iar in Germania se
prefera injectiile. Dar in Roméania? Practic firma respectiva va trebui sa inglobeze ace-
easi substantd activa sub diferite forme pentru a raspunde dorintelor consumatorilor
din tdrile respective (in functie de perceptia acestora asupra modului in care substanta
activa este mai eficientd).

In acelasi timp existd elemente specifice culturale chiar in cadrul aceleiasi culturi natio-
nale (culturile secundare) ce se diferentiaza pe regiuni geografice (Moldova, Transilvania,
Muntenia), pe grupuri religioase (ortodocsi, catolici) sau pe diferite nationalitdti (romani,
maghiari, nemti, bulgari, etc). Spre exemplu, bucitaria romanilor din Romania difera de
bucdtdria maghiarilor din Roménia, care mdnancd mai condimentat folosind mai mult
boia. Vanzarea a diferite tipuri de boia (dulce, iute, etc) este mai mare in zonele unde
trdiesc maghiari. Culturile secundare religioase sunt reflectate in obiceiuri diferite, cum ar
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fi mucenicii de 9 martie in fiecare an: in Muntenia acestia se gatesc cu zeamd, in Moldova
ca niste cornuri unse cu miere si nuca, iar in Transilvania obiceiul nu existd deloc.

S-a constatat in economiile occidentale si in ultimii ani si in Romania, faptul ca au
apdrut culturi secundare pe grupe de varsta. Spre exemplu, adolescentii au propriile lor
valori ce apartin tuturor celor cuprinsi in acea grupa de varstd: se imbraca similar, as-
culta aceeasi muzica etc.

2. Factorii sociali cuprind aspecte precum grupurile de referinta, familia si statutul so-
cial.

Grupurile de referintd sunt acele grupuri ce au o influenta directd sau indirectd asupra
atitudinii si comportamentului unei persoane. Intalnim grupuri de referinta asociative
(la ale caror valori aderam, fiind grupuri din care facem parte sau la care aspiram) si
grupuri de referintd disociative (de ale caror valori ne disociem si pe care le ocolim).
Pentru marketing grupurile de interes sunt grupurile asociative, si dintre acestea fac
parte prietenii, colegii, vecinii, grupurile religioase, grupurile profesionale, grupurile de
relaxare si altele. Cunoasterea grupurilor de referintd ale consumatorilor nostri este im-
portanta deoarece ele reprezinta punct de comparatie pentru consumator cat si sursa de
informatii. Spre exemplu, cadnd mergeti la facultate sau la serviciu si vedeti un coleg sau
o colegd care are o pereche de pantofi noua care va place, va doriti un astfel de produs
pentru ca el corespunde valorilor voastre si mediului in care va desfasurati activitatea
(grupul de referinti reprezinta punct de comparatie). In acelasi timp va intrebati colegul
sau colega de unde a cumpadrat produsul respectiv, deci folositi practic grupul de refe-
rintd ca sursa de informatii.

Familia este grupul de referintd cel mai important deoarece influenteaza cel mai mult
comportamentul consumatorului si de aceea il vom discuta in mod separat. Familia in
care persoana s-a nascut (pdrinti, frati si surori = familia de bazd) este cea in care se for-
meazd anumite modele de comportament pe care persoana le invatd din copildrie si care
ii vor influenta deciziile pe parcursul intregii vieti. Consumatorul ajuns la maturitate va
prefera aceleasi produse si marci. Spre exemplu, in prezent cu toate cd odata cu deschi-
derea pietei romanesti varietatea de produse a crescut foarte mult pe piatd (aparand
produse mai bune din punct de vedere calitativ), multi consumatori maturi cumpara in-
cd ,Bugenii” si unt romanesc, deoarece au consumat aceste produse pentru multi ani in
copildrie si s-au obisnuit cu ele. Acest comportament determind firmele in a-si atrage
consumatorii incd de cand sunt copii si a incerca sa-si formeze o bazd de consumatori
loiali pentru cand acestia vor ajunge la maturitate. Spre exemplu, McDonald’s este un
produs pentru familie care se adreseaza cu produse/servicii special destinate copiilor
(produsul Happy Meal, zile onomastice organizate pentru copii) astfel incat acestia sa
revina si la maturitate.

Familia pe care consumatorul si-o formeazd la maturitate (familia de procreere) ii
influenteazd si ea deciziile de cumparare si de consum asa cum vom vedea cand vom
discuta despre luarea deciziei de cumpadrare si despre rolurile la cumpérare.

Statutul social influenteaza tipurile de produse pe care consumatorul le va cumpadra
deoarece acesta va incerca sa achizitioneze produse ce vor exprima statutul persoanei in
societate, produsele cumpadrate reprezentand de fapt un simbol al statutului persoanei
respective. Spre exemplu, cand un individ de-a lungul anilor a inaintat in cadrul firmei
in care lucra si a ajuns directorul general al firmei, cei din jurul lui i-au facut observatie
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cd fumeaza tot tigdri fard filtru (asa cum era obignuit), care nu mai corespund noului
sdu statut social.

3. Factorii personali se referd la aspecte ca varsta, stadiul din ciclul de viatd, ocupatie,
venituri, personalitate, stil de viata.

Ciclul de viatd al persoanei. Oamenii cumpadrd produse si servicii diferite de-a lungul
vietii. In primii ani de viatd manancs mancaruri pentru copii, cea mai mare parte a vietii
mdndnca cea mai mare parte a alimentelor existente si manancd mancaruri dietetice in
ultimii ani de viata. Preferintele legate de un produs vor diferi de la un consumator la
altul in functie de etapa din ciclul de viata al unei persoane, in care se afla. Spre exemplu,
o firmad ce oferd produse turistice trebuie sa tind seama de acest lucru cand vinde un sejur
la mare. Un tandr necdsatorit isi va dori distractie, soare, mare, agitatie; o familie cu copii
mici isi va dori liniste, curdtenie, igiend, facilitdti de joacd pentru copii, iar persoanele in
varsta vor dori odihnd, preturi mici, tratamente de sanatate. Stiind aceste lucruri firma va
trebui sa ofere fiecdruia ce-si doreste pentru a putea vinde serviciile sale.

Veniturile si ocupatia pot influenta si ele ce cumpara un consumator. La inceputul
anilor 1990, un student din Timisoara iesise la plimbare cu prietena lui. Era vard, era
cald si s-au oprit la un chiosc dorind sa bea ceva:

Studentul: Doua pahare cu sifon, va rog.

Vanzatorul: Dar avem Coca-Cola.

Studentul (putin iritat): Dati-mi va rog doud pahare cu sifon.
Vanzatorul: Dar avem Coca-Cola gratis.

Studentul: Bine, atunci dati-mi doud Coca-Cola.

Veniturile vor limita intotdeauna ce poate cumpdra un consumator, indiferent de
sentimentele pe care le are fatd de produs, alegerea lui depinzand de situatia materiala
pe care o are.

Stilul de viatd se refera la modul in care oamenii isi exprima personalitatea. Acesta in-
clude activitatile pe care le desfdsoard o persoana (distractie, sport, vacante, munca), in-
teresele pe care le are (familie, mancare, recreere, moda, muzicd) cat si opiniile sale (des-
pre educatie, despre politica, despre religie si despre bundstare in societate). Stilul de
viata va influenta ce cumpara consumatorii, necesitatile lor diferind in functie de ce este
mai important pentru ei.

In Romania o cercetare efectuats cu 2000 de subiecti cu varsta peste 16 ani, pe baza a
aproape 1000 de variabile, a identificat existenta a 3 categorii de stiluri de viata ce in-
clud 8 sub-segmente in total*:

A.Stilul de viatd orientat spre trecut: Supravietuitorii (19%) si Traditionalistii Pasivi
(21%). Persoanele care au acest stil de viatd apartin mai degraba generatiei varstnice
care intampind dificultdti in adaptare la schimbarile curente. Inertia si pasivitatea
caracterizeaza aceste persoane. Acestia au venituri mici si le este greu sa supravie-
tuiascd intr-o lume in care vechile lor valori (legate de gandirea comunistd) par
lipsite de sens. Multi dintre ei au nostalgia ,, vremurilor bune ale socialismului”.

B. Stilul de viata orientat spre prezent: Atemporalii (12%), Familistii Traditionalisti
(7%) si Familistii Sofisticati (10%). Acest stil de viatd include persoanele concentra-
te asupra prezentului, incercand rezolvarea problemelor imediate. Aceste persoa-
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ne au facut fata schimbarilor pana acum, desi stilul lor de viatd s-a depreciat oare-
cum in ultimii ani. Familia si Dumnezeu sunt cei care ii ajuta sd-si gdseasca echili-
brul interior. Manifestd un optimism moderat, dar au un sentiment de neliniste
fata de viitor.

C. Stilul de viatd orientat spre viitor: Aspirantii (10%), Imitatorii (9%), Ambitiosii
(12%). Acest stil de viatd include persoanele care privesc schimbarea ca pe o opor-
tunitate de evolutie personala in plan social. Acestia sunt destul de tineri, increza-
tori si adaptabili. Banii, cariera si succesul sunt principalii factori motivatori ai
actiunilor lor. Exprima optimism cu privire la viitorul lor.

Persoanele apartinand diferitelor stiluri de viatd vor avea comportamente diferite la

consum in legaturd cu diferitele produse.

Personalitatea se referd la modul in care o persoand reactioneaza in mod repetat in
anumite situatii. Principalele trasaturi de personalitate vizeaza modul in care o persoa-
na interactioneaza cu altii, si ele pot fi dominantd, ascultare, agresivitate, introvertire,
extrovertire si altele. S-a constatat, spre exemplu, cd fumadtorii sunt mai agresivi si mai
dominanti, si deloc ascultatori, iar persoanele ascultdtoare preferd sa cumpere marci de
produse bine cunoscute.

4. Factorii psihologici includ aspecte ca motivatie, perceptie, atitudini si opinii.

Motivatia este forta energizanta ce genereaza comportamente ce satisfac o nevoie. Un
individ are nenumadrate nevoi, iar motivatia de a cumpara provine tocmai din existenta a-
cestor nevoi si a existentei impulsului ce il impinge de la spate sa cumpere. Una dintre
cele mai cunoscute teorii privind motivatia este teoria lui Maslow care clasificd nevoile u-
nei persoane in 5 categorii. Nevoia satisfacerii unei categorii superioare de nevoi apare
conform acestei teorii in momentul in care nevoile de pe nivelul imediat inferior au fost
satisfacute. Cele 5 nivele de nevoi identificate de Maslow, incepand de la nivelul de baza,
sunt:

a. Nevoile fiziologice (sete, foame, somn, sex, aer) ce trebuie satisfacute primele si ca-

re sunt absolut necesare pentru supravietuire.

b. Nevoile de siguranta reprezintd urmatorul nivel de nevoi pe care o persoana dores-
te sa si le satisfacd indatd ce si-a satisfacut nevoile fiziologice. Aceste nevoi sunt
legate de spiritul de auto-conservare si de asigurare a unei bundstari fizice. Produse
precum alarmele sau detectoarele de fum pot satisface astfel de nevoi de siguranta.

c. Nevoile sociale sunt nevoi de dragoste, prietenie, apartenenta. Produse precum
serviciile de asigurdri, serviciile matrimoniale, parfumurile, incearca sa satisfaca
astfel de nevoi.

d. Nevoile personale ca nevoia de realizare, de respect de sine, de prestigiu, de stima
pot fi satisfacute achizitionand produse ce reflectd un anumit statut.

e. Nevoia de autoperfectionare implica sentimentul de autorealizare. Spre exemplu,
un consumator isi poate satisface nevoia de autorealizare cumpdarand un vin
scump de la un negustor de vinuri, etalindu-si astfel cunostintele in domeniu.

Una si aceeasi nevoie poate fi satisfacutd in mai multe feluri (consumand mai multe
produse). Spre exemplu, nevoia de a manca poate fi satisfacutda cumpdrand produse de
la magazin si gatindu-le acasd, mergand la un fast food, primind méncarea acasa sau la
birou printr-o firmd ce livreaza la domiciliu etc. Acest lucru arata ca firmele intra in
competitie pentru a satisface una si aceeasi nevoie. Consumatorul va alege acel produs
si acea firma care ii va satisface nevoia intr-o mai mare masurd. Anumite servicii ce vor
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satisface nevoia fiziologicd de baza de a manca pot satisface si alte nevoi din piramida
lui Maslow, precum nevoia de socializare, cand consumatorul iese la fast food cu priete-
nii, sau nevoia de stima cand consumatorul se duce la un restaurant scump.

Perceptia. In general o persoand motivatd este gata si actioneze (s& cumpere), dar
madsura in care ea va actiona sau nu, depinde de perceptia pe care consumatorul o are
despre produsul respectiv. Pentru unii o masind BMW poate reprezenta un semn de
realizare, pentru altii poate reprezenta un lucru ostentativ. Totul depinde de perceptie,
de procesul prin care un individ selecteazd, organizeaza si interpreteaza informatia.
Perceptia unei persoane este in general selectivd, deoarece creierul consumatorului me-
diu, care opereazd intr-un mediu complex si este expus unui numar ridicat de infor-
matii, nu retine tot, ci selecteaza in mod automat informatia. O persoana infometatd va
observa mai repede o reclama de la Pizza Hut sau McDonald’s decat o persoana careia
nu i este foame, deoarece prima este predispusa la produse alimentare, resimtind nevo-
ia de a manca. Tocmai datoritd faptului ca toti consumatorii au perceptia si memoria
selectivd, firme de mobild, de automobile si de alte produse oferd consumatorilor bro-
suri si cataloage de luat acasa care le pot reaminti acestora de produsele vazute la expo-
zitiile firmelor.

Perceptia joacd un rol major in riscul perceput de un consumator cand achizitioneaza
un produs. Riscul perceput la achizitionarea unui produs se refera la sentimentul de
nesigurantd pe care il are un consumator atunci cand cumpara un produs si nu stie cum
va fi produsul asteptandu-se sd aibd anumite trasaturi negative. Consumatorii pot
percepe riscuri financiare sau economice (Imi pot permite sa platesc 15.000.000 lei pe
aceastd pereche de schiuri?), riscuri fizice (Sunt oare in siguranta sa utilizez cuptorul cu
microunde?), riscuri de performantad (Oare imi va colora parul aceastd vopsea de pdr?)
si riscuri sociale (Ce vor spune prietenii mei daca voi purta aceastd bluza?).

Atitudinile si opiniile consumatorilor fatd de anumite produse influenteaza in mod
firesc comportamentul lor la cumpararea acestor produse. Atitudinile si opiniile pe care
consumatorii le au despre produse reflecta de fapt imaginea pe care ei o au despre
aceste produse. Oamenii cumpadra produse pe baza imaginii pe care o au despre ele, de
aceea este important sa cunoastem aceste atitudini si opinii. Studii realizate in diferite
tdri au aratat ca obiceiurile de a méanca ale consumatorilor au tendinta de a trece de la
obiceiul de a manca acasa la a manca in oras la fast food sau in restaurante din cadrul
centrelor comerciale. Chiar si cei ce manancd acasa prefera sa cumpere produse semi-
preparate care pot fi gdtite repede. Totusi obiceiurile difera de la o tard la alta, in timp
ce in SUA 40% din populatie ia cina in oras, in Europa numai 20% din populatie ia cina
in oras. $i in Romania o parte a populatiei cu venituri medii si ridicate ia cina la
restaurant mai frecvent in prezent fatd de acum 10 ani, spre exemplu.

Comportamentul consumatorilor organizationali este si el influentat de un numar de
factori: factori de mediu, factori de naturd organizatorica, factori interpersonali si factori
individuali.

1. Factorii de mediu se referd la aspecte ce vin din afara firmei client si cuprind elemen-
te ca nivelul cererii (dacd cererea pentru produsele firmei client este mare, aceasta va
avea resurse financiare si va achizitiona anumite tipuri de produse), evolutia concuren-
tei (daca concurenta pentru produsul pe care doreste sa-l1 vanda firma este mare, clien-
tul meu va avea de unde sa aleaga si va avea o putere de negociere mai mare), schimba-
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rile tehnologice (orice noutate in domeniul tehnologiei legatd de produsul firmei poate
determina consumatorii sa ceara produse ce inglobeaza ultima tehnologie) etc.

2. Factorii organizatorici se referd la obiectivele, politicile, procedurile, sistemele si
modul de organizare folosite in firma client care ii pot influenta luarea deciziei de cum-
parare. Spre exemplu, daca activitatea de aprovizionare este centralizata la nivelul unui
departament central de aprovizionare este mult mai probabil ca, considerentele econo-
mice sd primeze la luarea deciziei de cumpadrare. Daca activitatea de aprovizionare este
descentralizatd la nivel de departamente, este mai mult probabil sa primeze criterii teh-
nice in luarea deciziei de cumparare tinand cont ca cei ce vor utiliza produsul sunt cei
care iau decizia de cumpadrare.

3. Chiar dacd o achizitie este realizatd de o firma, cei ce iau deciziile sunt tot oamenii,
ei influentand luarea deciziei in firmd. De aceea, ultimele doud categorii de factori,
factorii interpersonali si factorii individuali, se refera la cum pot influenta participantii la
luarea deciziei de achizitie, decizia in sine. Factorii interpersonali se refera la autorita-
tea, la statutul sau puterea de convingere a celor ce iau decizia. Managerii vor avea un
grad mai mare de influentare a deciziei decat altii, la fel ca si persoanele cu o putere
mare de convingere. Factorii individuali se refera la varsta, educatia, venitul, personali-
tatea, atitudinea fata de risc a celor ce participd la decizia de cumpadrare a organizatiei.
Inchipuiti-vd modul in care se iau deciziile de dotare cu calculatoare intr-o firma care
are un director cu varsta in jur de 60 de ani fatd de o altd firma (posibil concurentd) care
este condusa de un director in varstd de 35 de ani. Daca managerul este inginer aspecte-
le tehnice vor prima in luarea deciziei de cumpdrare; dacd managerul este economist,
probabil aspectele economice vor prima in luarea deciziei de cumparare.

In afara acestor factori ce pot influenta decizia de cumpérare, trebuie sa fim interesati
in modul in care ia efectiv consumatorul decizia de a cumpadra sau nu produsul firmei.
De aceea ne vom opri asupra etapelor procesului de cumpdrare.

In cazul consumatorului individual, au fost identificate un numér de etape prin care
consumatorul trece in luarea deciziei de cumpadrare:

1. Recunoagterea existentei unei nevoi este prima etapa in procesul ludrii deciziei de
cumpdrare. Procesul de cumparare incepe cand consumatorul recunoaste ca are o
nevoie nesatisfacuta (diferenta dintre o stare prezentd si o stare doritd). Nevoia
poate fi generatd de stimuli interni (foamea, setea) sau de stimuli externi (consu-
matorul trece pe ldngd un gratar cu mititei si i se face poftd; consumatoarea admira
pantofi pe care si i-a luat colega si doreste si ea; consumatorul vede o reclama
pentru petrecerea vacantei la Costinesti si doreste si el). Operatorii de marketing
trebuie sad identifice stimulii care determina interesul consumatorului pentru un
anumit produs si sd intocmeascd programe de marketing care sd ia in considerare
acesti stimuli.

Exemplu 1: Cand consumatorul doreste sa bea o cand cu lapte si constata ca nu mai

este lapte in frigider are loc identificarea unei nevoi.

Exemplu 2: Cand o familie de tineri se muta la casa noud, ei doresc sd-si usureze
munca de a curdta casa si sa cumpere un aspirator.

2. Cautarea informatiilor este urmdtoare etapd in procesul de cumparare. Dupad ce isi
da seama ca are o nevoie nesatisfacutd, consumatorul incepe sa caute informatii
pentru a-si satisface acea nevoie. In primul rand consumatorul incearc si-si amin-
teasca ce a folosit in trecut si a fost multumit (surse interne de informatii). El poate
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de asemenea folosi surse externe de informatii: surse personale (familie, prieteni,
vecini, cunostinte), surse comerciale (reclame radio, TV, distribuitori, ambalaje,
afise) sau surse publice (documentare TV, articole de ziare, reviste de specialitate).
Sursele comerciale il informeaza pe consumator, dar sursele personale legitimeaza
si evalueaza produsele. Un medic poate afla despre un nou medicament de la TV,
dar va discuta cu alti medici pentru a evalua noul produs. Operatorii de marke-
ting trebuie sa identifice sursele de informare ale consumatorului si sa afle impor-
tanta fiecdreia dintre ele pentru consumator.

Exemplu 1: In cazul laptelui, consumatorul isi va aminti ce lapte a consumat in trecut
si i-a pldcut si va cumpadra aceeasi marca. Vom presupune insa ca laptele este achizitio-
nat pentru prima oara si utilizatorul va cduta informatii despre acest produs inainte de
a-l achizitiona.

Exemplu 2: Tinerii vor cduta informatii despre tipurile de aspiratoare existente ince-
pand cu sursele comerciale (reclame, distribuitori) si termindnd cu sursele personale
(prieteni, colegi),

3. Evaluarea alternativelor. Etapa de cautare a informatiilor se intrepatrunde cu aceasta

a treia etapd de evaluare a alternativelor. Pe mdsurd ce consumatorul aduna infor-
matiile el incepe sa stabileasca criteriile pe baza cdrora va face alegerea unui pro-
dus sau a altuia. De obicei consumatorul va lua in considerare mai multe criterii
pe baza cdrora va evalua produsul: pretul, caracteristicile tehnice, serviciile post
vanzare, etc. In etapa de evaluare a alternativelor consumatorul va ciuta informa-
tii la toate sursele posibile. Operatorul de marketing trebuie sa stie cum prelucrea-
za consumatorul informatiile culese pentru a ajunge la alegerea unui produs. Ce
face consumatorul cand evalueaza alternativele? El cautd anumite avantaje. Con-
sumatorul vede produsul ca o suma de atribute ce ii poate oferi avantajele dorite.

Exemplu 1: Cand cumpdrd laptele, acest consumator doreste sa obtind urmatoarele
avantaje:

- sa fie gras pentru cd este destinat copiilor;

- sd nu se altereze usor;

- sa fie usor de preparat si manuit.

Pentru a obtine aceste avantaje produsele trebuie sa aiba urmatoarele atribute (carac-
teristici):

- sd aiba grasime 3%;

- sa fie cu termen de valabilitate prelungit;

- sa fie ambalat la Tetra Pak.

Fiecare consumator va dori altceva de la produsul respectiv. Ce trebuie sa faca firma
este sd afle ce doresc cei mai multi dintre consumatorii sdi si sa ofere acel produs sau sa
ofere produse diferentiate in functie de nevoile si dorintele diferite ale consumatorilor.

Exemplu 2: Cand cumpadra un aspirator, acesti consumatori doresc sa obtind urma-
toarele avantaje:

- sd aspire bine;

- sd spele covoare;

- sa fie usor de manuit.

Pentru a obtine aceste avantaje produsele trebuie sa aiba urmatoarele atribute (carac-
teristici) pe care le va compara consumatorul intre diferite marci:

- sa aiba putere peste 1000W;
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sd aibd dispozitiv de spalare;
sd aibd volum mic, sd aibd rotile, sd i se traga firul automat.

Consumatorii acorda grade de importantd diferite atributelor produsului si fiecare
compara diferite marci pentru a alege marca ce i ofera cat mai multe dintre avantajele
(beneficiile) dorite sau/si pe cele mai importante dintre ele.

2.

Luarea deciziei de cumpdrare. In etapele de ciutare a informatiilor si de evaluare a
alternativelor consumatorul isi formeaza anumite preferinte si chiar intentia de a
cumpdra un anumit produs. Atitudinea persoanelor din jurul sdu ii pot opri trans-
formarea intentiei de a cumpdra in decizie de cumparare. Mdsura in care o alta per-
soand poate influenta decizia cumpardtorului depinde de intensitatea atitudinii
negative a acesteia si de relatia pe care o are cumparatorul cu persoana respectiva.
Cu cat mai negativd este atitudinea persoanelor din jur si cu cat mai apropiatd este
relatia lor cu cumparatorul, cu atat influenta lor asupra deciziei cumpdratorului este
mai mare.

Exemplu 1: Dacd o prietend cu copil mic spune despre un anume lapte cd s-a alterat
foarte repede dupa achizitionare, consumatorul se poate razgandi in achizitionarea pro-
dusului respectiv.

Exemplu 2: Daca fratii tinerilor mentioneaza ca au un aspirator similar cu cel pe care
ei s-au hotdrat sa-1 cumpere si nu sunt multumiti de el, acestia pot reveni asupra inten-
tiei lor de a cumpara aspiratorul respectiv.

5.

Comportamentul post-cumpdirare. Dupa achizitionarea produsului consumatorul
compard performantele produsului cu asteptarile sale. El poate fi multumit sau ne-
multumit de performantele produsului. In cazul in care este multumit, el mai
cumpdra in continuare produsul respectiv si mai spune si altora. In cazul in care
este nemultumit, consumatorul nu va mai cumpadra in viitor produsul respectiv si
va comunica nemultumirile sale si altora. Un studiu asupra comportamentului
post-cumpdrare a consumatorului, a ardtat cum comunica consumatorii multumiti
altora si cum comunica consumatorii nemultumiti: dacd un consumator este mul-
tumit lauda produsul mai departe la cel mult 5 persoane, un consumator nemultu-
mit criticd produsul mai departe la cel putin 10 persoane. Dintre cei nemultumiti
13% comunica la cel putin 20 de persoane, iar 2% iau intdmplarea avutd cu produ-
sul/serviciul respectiv ca pe o ofensd personald comunicand nemultumirile lor la
un numadr astronomic de persoane (cu oricine vor avea ocazia sa stea de vorba).

In cazul consumatorului organizational etapele prin care se va lua decizia de achizi-
tionare a unui produs pot fi sintetizate in felul urmator:

1.

N OO R W

Recunoasterea existentei unei nevoi/probleme.

Descrierea generald a nevoii si formularea specificatiilor produsului.
Céautarea furnizorilor.

Cererea de oferta.

Alegerea furnizorului.

Efectuarea comenzii.

. Analiza rezultatelor dupa folosirea produsului.

Aceste etape presupun actiuni similare ca si in a cazul consumatorului individual,
dar tinand cont de spec1f1c1tatea procesului de aprovizionare in organizatii. Criteriile de
achizitie joaca un rol foarte important si in acest caz.
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Exemplu: Presupunem ca reprezinti un consumator organizational care doreste sa
achizitioneze urmadtoarele produse:

Cazul A: vopsea. Un producator de substante chimice industriale doreste sa vopseas-
ca peretii interiori ai fabricii. Toate suprafetele a fi vopsite sunt din ciment si sunt
expuse la fum chimic care deterioreaza vopseaua. Cantitatea estimatd a fi necesara este
de 10 butoaie de vopsea.

Cazul B: birouri. O mare universitate are nevoie de 200 de birouri pentru a dota un
nou departament recent construit in universitate. Politica universitatii este de a mobila
toate incaperile cu birouri de metal.

Tncerca’,ci sd numiti si sd ordonati primele 5 criterii pe care le considerati cele mai
importante in achizitionarea produselor mentionate.

Prezentarea acestei intrebdri catre 170 de manageri responsabili cu aprovizionarea
din firme a generat ca fiind considerate cele mai importante 5 criterii (pentru fiecare
produs in parte) urmatoarele:

Produsul : vopsea

1. Calitate

2. Garantii

3. Livrare

4. Performante in trecut

5. Pret

Produsul: birouri

1. Pret

2. Calitate

3. Livrare

4. Garantii

5. Performante in trecut

Observam ca abilitatea de a respecta standardele de calitate si abilitatea de a livra
produsul la timp s-au regdsit printre primele 3 criterii in cazul ambelor produse, chiar
daca ele sunt diferite.

Specific proceselor decizionale de achizitie in organizatii este faptul ca deciziile sunt
luate de asa numitele centre de cumparare (sau comitete de cumparare), care pot cu-
prinde intre 1 pand la 50 de membrii. Mdrimea acestui centru de cumparare va fi cu atat
mai mare cu cat complexitatea si valoarea achizitiei sunt mai mari.

Asa cum am vizut multe decizii de cumparare se iau de mai mult de o persoana. In
timpul acestui proces de luare a deciziei de cumparare diferite persoane joaca diferite
roluri la cumparare.

In cazul consumatorilor individuali, conform modelului lui Kotler> posibilele roluri
la cumpadrare sunt:

- initiator, cel ce vine cu ideea achizitionarii unui anumit produs sau serviciu;

- influentator, cel ce influenteaza decizia finald de cumparare;

- decident, cel ce ia efectiv decizia;

- cumpdrator, cel ce cumpara efectiv produsul;

- utilizator, cel ce foloseste produsul dupa achizitionare.

5 Kotler Philip, Armstrong Gary, Saunders John si Wong Veronica, op. cit. p. 399.
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Exemplu: La achizitionarea unui televizor nou, initiatorul poate fi copilul care dores-
te un televizor si in camera lui; influentatorii pot fi numerosi de la sursele personale
(bunici care se pot opune ideii sau prieteni care vor sustine ideea) la surse comerciale
(distribuitorii pot influenta modelul ce va fi achizitionat); decidentul va fi un parinte
sau ambii pdrinti (ei vor hotdri asupra modelului si performantelor produsului), cum-
paratorul va fi unul sau ambii parinti (si vor influenta locul de unde va fi cumparat
produsul, marimea si culoarea televizorului).

In cazul cumpéritorilor organizationali, persoanele ce pot participa la decizia de
cumpdrare pot juca urmatoarele roluri: initiator, influentator, aprobator, utilizator, deci-
dent, cumpéritor si paznic sau portar. In acest caz apar doud roluri in plus, si anume
aprobatorii, care sunt in general managerii, ce trebuie sa aprobe o achizitie, chiar daca
nu ei decid in final ce se va cumpara, si portarii/paznicii care sunt persoane ce pot
impiedica fluxul informational cétre cei ce sunt interesati de achizitie. Spre exemplu,
secretara uitd intr-un sertar oferta firmei noastre, ea nu mai ajunge la managerul care
poate initia procesul de achizitie.

Au fost identificate 3 situatii de cumparare in care practic comportamentul consuma-
torului va diferi:

e Recumpdrare directd. Este situatia in care cumparatorul revine si achizitioneaza un
produs pe care l-a mai achizitionat anterior de multe ori din acelasi loc, fara sa mai
treacd prin toate etapele procesului de achizitionare. Spre exemplu, am cumparat
un sapun Palmolive si mi-a placut. Data viitoare cand am nevoie de un sapun voi
merge direct si voi cumpadra acest sapun.

e Recumpdrare modificatd. Este situatia in care se doresc anumite schimbari la produ-
sul achizitionat anterior. Este cazul produselor mai complexe, spre exemplu pro-
duse industriale pentru care se cer anumite adaptiri. In aceasts situatie sunt impli-
cati in procesul de luare a deciziei de cumparare in special persoane tehnice, care
au cunostinte despre modificdrile tehnice ce se doresc aduse produsului.

o Cumpirare noud. Cand consumatorul cumpdrd un produs sau un serviciu pentru
prima oara. Riscul de achizitie este mult mai mare, de aceea decizia de cumparare
va fi in general documentatd, mai ales in cazul produselor de valori mai mari si va
urma toate etapele procesului decizional de cumpadrare.

Cunoscand toate aceste aspecte despre consumatorii produselor firmei mele, le voi pu-

tea satisface nevoile mai bine decat competitorii mei asigurandu-mi succesul pe piata.

O noua intrebare care se pune este: cum putem afla toate aceste informatii despre
consumatorii mei? Raspunsul va fi dat in capitolul urmator prin discutarea modului in
care firmele pot cerceta piata si consumatorii pentru a-i putea cunoaste, intelege si
satisface.






Capitolul 2: Cum aflam cine sunt si ce vor consumatorii:
strategii pentru realizarea unor cercetdri de succes

2.a. Alegerea metodei potrivite de cercetare

Daca unul dintre obiectivele principale ale oricdrei firme este de a fi profitabila atunci
studierea pietei si a consumatorilor este absolut necesara. Numai in acest mod putem
oferi acestora produse/servicii ce le satisfac nevoile si in acest mod sa se obtind profit.
Numai cunoscand un volum substantial de date despre consumator si piatd putem intr-
adevdr sd spunem cd suntem la curent cu cerintele consumatorilor.

Un bun studiu de marketing este cel care transforma datele in informatii. In ultimii
ani existd o cantitate foarte mare de date vehiculate in toate domeniile. Ele nu pot fi
folosite de cdtre manageri decat in momentul in care sunt transformate in informatii
relevante referitoare la produsul respectiv. Rolul cercetdrilor de marketing este de a-i
ajuta pe manageri sd ia deciziile cele mai potrivite, prin oferirea de informatii.

De altfel, studiile si cercetdrile de marketing pot fi definite in mai multe feluri. Spre
exemplu, Kotler defineste studiile de marketing sau cercetarea de marketing ca repre-
zentand

Colectarea sistematica de date, analizarea si prezentarea rezultatelor relevante pentru
o anumitd problema de marketing cu care se confrunta firma®.

Un alt autor defineste cercetarea de marketing ca:

Acel set de principii si tehnici folosite pentru colectarea, inregistrarea, analizarea si
interpretarea sistematicd a datelor care pot ajuta la luarea deciziilor privind
marketingul unor bunuri, servicii si idei’.

Procesul cercetdrii de marketing parcurge mai multe etape care sunt prezentate in
fig. 1. Vom lua in discutie in continuare aspectele ce trebuie avute in vedere in fiecare
etapa, punand accent pe metodele de cercetare ce pot fi folosite.

1. Definirea problemei si stabilirea obiectivelor. Prima etapd a cercetdrii este ca managerul
de marketing si cercetdtorul sd defineasca problema ce a apdrut la nivel de firmd, sd o
transforme intr-o problemd ce trebuie rezolvatd prin acest studiu de cercetare si sa
stabileasca obiectivele cercetarii. Bine-cunoscutul cliseu ,, O problema bine definita este pe
jumadtate rezolvatd” se aplica si in acest caz. Indiferent cat de bine am planifica un studiu,
dacd problema nu este bine definitd rezultatele cercetdrii vor avea utilitate mica pentru
decidenti. Pe baza definirii exacte a problemei, se vor stabili scopul si obiectivele cerceta-
rii. Intrebari cum ar fi: Ce vrem s& aflim? De ce? Cum aflim? Ce informatii sunt necesare?
necesita un rdaspuns aprofundat. Spre exemplu, o problema ce poate apdrea intr-o firma

¢ Kotler Philip, Marketing Management, Prentice Hall International, SUA, 1991, p. 4.
7 Parasuraman A., Marketing Research, Addison Wesley, SUA, 1991, p. 5.
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este diminuarea vanzarilor. In acest caz obiectivele cercetirii pot fi identificarea cauzelor
pentru care au scazut vanzarile, acestea putand fi multiple: o campanie promotionala ine-
ficienta, preturi foarte ridicate, calitatea scazuta a produsului, aparitia de noi competitori
cu produse mai bune si/sau mai ieftine etc. In functie de scopul pe care il urméareste un
studiu de marketing, acesta poate fi: exploratoriu, descriptiv si cauzal.

Cel mai adesea cercetdrile de marketing progreseaza de la metode exploratorii la cele
descriptive si la cele cauzale. Cercetarea exploratorie se poate realiza prin focus grupuri,
interviuri si intrebari deschise incluse in chestionarele folosite in anchete.

Definirea
problemei si Planificarea Colectarea Analizarea Prezentarea
stabilirea —»| cercetarii —® informatiilor [~ informatiilor —® rezultatelor

obiectivelor

* Problema * Surse de date * Editarea * Raport scris
- secundare
* Obiective - primare * Codificarea * Prezentare
orala
* Informatii * Metode de cercetare * Analiza
- observarea datelor
- interviul —_—>
- ancheta
- experimentul

* Instrumente

- chestionare >

- instrumente

mecanice

* Stabilirea
esantionului

—

* Metode de contactare
- posta N
- telefon
- personal
Fig. 1. Etapele cercetdrii de marketing
Sursa: Figurd adaptatd dupa Nicolescu Luminita., Euromarketing — Mit sau Realitate?, Editura Luceafdrul, Bucuresti,
2003, p. 58.

Aceasta urmareste obtinerea unor informatii bogate si detaliate, intelegerea unor fe-
nomene, a unor motivatii, dar nu a unor detalii numerice care sa poata fi extrapolate la
nivelul intregii populatii. Cercetarea descriptivi (anchete, regresii) urmareste caracteriza-
rea cantitativa a unor tendinte generale ale atitudinii si comportamentelor segmentelor
de piatd vizate. Cercetarea cauzald (experimente, teste de gust simulate, teste de senzitivi-
tate la pret) are in vedere identificarea relatiei cauza-efect atunci cand managerul
intervine in mediul de consum si masoard reactiile ulterioare.
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2. Planificarea cercetirii este a doua etapd a cercetdrii in care trebuie identificate cele
mai eficiente si eficace cdi de culegere a informatiilor dorite. Planificarea cercetdrii de
marketing implicd luarea anumitor decizii privind sursele de date, metodele de cerce-
tare, instrumentele de cercetare, esantionare si metode de contactare a respondentilor.

2.1. Sursele de date. Orice cercetare trebuie sad inceapd cu colectarea de date secundare
si sd continue cu colectarea de date primare. Datele secundare sunt acele date care exista
deja, care au fost culese in alte scopuri, dar care pot fi folosite si pentru cercetarea in
curs. Surse de date secundare sunt: a) alte documente interne ale firmei cum ar fi
balante, facturi, situatii ale vanzarilor, situatii ale stocurilor, alte studii de cercetare, etc;
b) publicatii guvernamentale (Anuarul Statistic); c) cdrti, reviste si alte publicatii specia-
lizate pe tematica cercetdrii si d) informatii comerciale (camere de comert, asociatii pro-
fesionale). Acestea au avantajul unui cost redus si a accesului rapid la ele, dar au
dezavantajul cd de cele mai multe ori nu ofera un raspuns complet la problema ce se
doreste rezolvata. Datele primare sunt date ce se culeg in mod special pentru a atinge
obiectivele cercetarii in curs. Ele sunt mult mai costisitoare dar sunt relevante pentru
problema ce se doreste rezolvata.

2.2. Stabilirea metodelor de cercetare reprezintd o altd decizie ce trebuie luata in plani-
ficarea studiului de cercetare. Metodele de cercetare reprezintd cdile ce pot fi folosite
pentru colectarea datelor primare. Existd patru cai generale, prin care pot fi culese
datele primare, si anume: observarea, intervievarea, ancheta si experimentul.

Observarea este o metodd de cercetare ce constd in simpla trecere in revistd a persoa-
nelor si zonelor relevante. Observarea se poate face in mod ascuns (cind subiectii obser-
vati nu stiu cd sunt observati) sau in mod deschis (cand subiectii observati stiu ca sunt
observati). Principalul avantaj al observarii ascunse este faptul cd permite urmarirea
reactiilor reale ale indivizilor. Dacd subiectul simte cd este observat, el se va comporta
altfel, iar observatiile facute nu vor fi bazate pe reactii sincere, adevdrate. Problema care
se pune in cazul observarii ascunse este de etica. Observatorul va putea observa anumi-
te reactii ale indivizilor ce tin de viata lor privatd, pe care acesta nu le-ar fi dezvaluit si
nu ar fi vrut sd le dezvaluie observatorului.

Observarea se poate face direct sau indirect. Observarea directa are loc cdnd comporta-
mentul consumatorului este fenomenul in care suntem interesati si care este studiat (spre
exemplu, urmdrirea procesului de vanzare). Observarea indirecta se referad la examinarea
rezultatelor si consecintelor comportamentului consumatorului (spre exemplu, monitori-
zarea vanzdrilor la casa de marcat). In trecut, in SUA, unii cercetitori ce foloseau obser-
varea indirectd erau denumiti ,gunoieri” deoarece ei cautau in gunoaie pentru a vedea ce
produse a consumat consumatorul (Exemplu: cate cutii de lapte goale va gasi).

Observarea se poate face in mod structurat sau in mod nestructurat. Observarea este
structuratd atunci cand datele ce se doresc adunate sunt prestabilite si pot fi clar si con-
cis definite pe diferite categorii. Spre exemplu, presupunem ca un sef de restaurant este
interesat sa afle numarul de clienti care vin singuri si a celor ce vin in cupluri la restau-
rant. In aceasta situatie observarea structuratd este cea mai potrivita avand in vedere ca
datele cerute sunt foarte clar definite. Chelnerii si chelneritele pot fi observatorii, care
vor inregistra numadrul de clienti ce vin singuri si a celor ce vin in cupluri. Presupunem
ca seful restaurantului doreste sa observe si comportamentul clientilor. In aceasts situa-
tie observarea nestructuratd este indicatd, deoarece nu este clar definit ce anume din
comportamentul clientilor se doreste observat. Observarea structurata este mai usor de
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inregistrat si analizat decat cea nestructuratd, dar este mai limitata din punct de vedere
al profunzimii si continutului datelor ce se pot colecta.

Observarea poate fi participativd, cand cercetatorul participa si el la discutiile ce au
loc, incercand sa i provoace pe ceilalti respondenti la discutii despre subiectele de in-
teres, sau neparticipativd cand observatorul doar observa si noteaza ceea ce se petrece.

Intervievarea este o altd metoda de cercetare. Ea poate avea loc sub forma interviului
individual sau a interviului de grup, ce mai poartd denumirea de grup de discutii sau
focus grup. Interviul individual sau interviul detaliat are loc intre cercetdtor si un sin-
gur consumator, in timp ce focus grupul este un interviu, o discutie intre mediator (cer-
cetdtor) si un grup de persoane. Imaginati-va cum ar fi sa stati de vorba intr-o camera
cu 10 potentiali clienti, care vd spun nu numai ce doresc ei si cumpere, dar si cum sd le
vindeti acel produs. Aceasta este metoda focus grup. Focus grupul consta in adunarea
unui grup de 6 pand la 10 persoane, care petrec cateva ore cu un intervievator (media-
tor) discutdnd pe un subiect anume (focusat): un produs, un serviciu, un proiect al unei
firme. Ei vor discuta cum folosesc produsul si vor explica motivele pentru care l-au
cumpdrat. Un rol important il are mediatorul, care trebuie sa cunoascd foarte bine
subiectul (produsul) luat in discutie si ramura din care face parte firma cat si elemente
despre comportamentul consumatorului. Focus grupurile pot da rezultate foarte exacte,
atunci cand sunt folosite in mod corect. Problema este ca de foarte multe ori focus gru-
purile nu sunt folosite corect deoarece, exista dorinta de a controla ceea ce fac si spun
consumatorii. Flexibilitatea si deschiderea reprezintd cheia succesului in folosirea focus
grupului. Ideile care vin de la consumatori pot ardta firmelor posibilele capcane ce pot
apare pe piata legat de produsul lor, le pot avertiza sa nu faca anumite greseli si le pot
ardta ce lucruri trebuie evitate, ele oferd firmelor materia prima a punctelor de vedere a
consumatorilor pe baza cdrora se poate construi un produs sau o reclama de succes.
Multe dintre focus grupuri nu merg bine pentru ca mediatorii doresc, sd auda consuma-
torii exprimand in termeni de marketing ceea ce simt despre produs. E complet gresit!
Mediatorul este expertul de marketing, iar ceea ce dorim de la consumatori intr-un fo-
cus grup este doar sd reactioneze asa cum ar reactiona in realitate.

Cum sd utilizati focus grupurile corect:

1. In loc s& intrebati consumatorii ce doresc de la un produs, ar4tati-le produsul si 13-
sati-i sa reactioneze. Creati mai multe variante de produse/reclame. Consu-
matorul nu stie ce vrea pand nu vede. De multe ori consumatorii nu stiu ca au o
anumita problema pana cand nu le oferi solutia.

2. Stimulati consumatorii sd reactioneze emotional. Interactionati cu ei, astfel incat sa
obtineti reactii emotionale in loc de aprobari continue date de consumatori din
plictiseala.

3. Reveniti la consumatori in permanenta. Ardtati consumatorilor toate variantele de
produs pana auziti: Da, doresc acest produs. Repetati focus grupurile de cate ori
este nevoie.

Ce sa EVITATI cand organizati focus grupuri:

1. Moartea lor pe baza unor idei preconcepute. Evitati fraze de genul ,Stiu cd veti
spune asta” sau ,,Stim deja acest lucru, de ce sd-i mai intrebam?”. Dacd apare ceva
neasteptat luati totul in considerare, nu ignorati pe baza ideii ca este o exceptie.
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Solutia: Fiti deschisi, fiti flexibili.

2. Chestionarea unor respondenti nestimulati. Semnele de plictiseald sunt foarte usor
de recunoscut: cdscat, clipit din ochi, cereri de a lua pauze. Nu trebuie sa va plicti-
siti respondentii. Respondentii plictisiti nu vor sa admita cd nu le place un produs,
pentru cd atunci vor trebui sd vorbeasca despre el.

Solutia: Stimulati consumatorii cu produse/reclame reale (evitati conceptele) si pri-

viti-le ochii pand observati ceva ce-i stimuleaza, ii intereseazd, ii face sa reactioneze.

3. Renuntarea la un concept sau produs nou prea repede. Cand consumatorilor nu le
place o idee sau un produs, nu renuntati imediat. Ganditi-va ce schimbari se pot
aduce produsului. Aceasta poate fi diferenta intre succesul si esecul unui produs.
Consumatorii cautd obtinerea de la produs de beneficii fizice si beneficii emotionale
legate impreund. Cand cele doud sunt separate produsul/ideea va continua sa fie
respins(d). Si cel mai rdu doare cand veti vedea cum competitorii aduc pe piatd un
produs pe care voi l-ati eliminat intr-un focus grup, considerat a fi respins de
consumatori.

Solutia: Efectuati schimbari minore in pozitionarea sau forma produsului.

4. Sd insistati cd ideea voastra e buna, chiar daca respondentii (consumatorii) sunt de
acord sau nu. Daca insistati, consumatorii vor spune ce vreti sa auziti. Nu fortati
consumatorii pand cand vor avea ceva bun de spus despre produs. Evitati justifi-
cari pentru recomandarea introducerii produsului in productie, de genul , Consu-
matorii iubesc produsul. Nu au plecat pand nu le-am promis cd le vom trimite
niste mostre gratuite prin posta.”

Solutia: Fiti rezonabili.

5. Sd renuntati la un produs pentru ca intr-o anumita zona geografica el nu a fost pri-
mit bine de consumatori in focus grup. Nu toatd lumea va place produsele firmei.

Solutia: Daca nu ai succes intr-o zona incearcd, incearcd, incearcd, dar in alta parte.

6. Sd supra-analizati rezultatele focus grupului. Nu ascultati casetele de zeci si zeci
de ori. Nu incercati sa teoretizati ce spun consumatorii.

Solutia: Cand consumatorii vor place produsul, veti sti. De multe ori o simpla reactie

emotionald valoreaza mai mult decat o analiza complexa.

7. Nu cereti consumatorilor sa citeasca ceva in timpul focus grupului. Cititul este un
act privat. Intr-un focus grup cand oamenii intalnesc alti oameni pentru prima
datd, este o situatie nenaturald, stresanta. Este imposibil sa-i faceti pe consumatori
sd inteleagd ceva despre ideea voastrad cerandu-le sa citeasca.

Solutia: Cititi-le conceptele consumatorilor si lasati-i sa reactioneze!

8. Moarte prin absentd. Incurajati-va colegii sd asiste la focus grupuri. Chiar dacd nu
vor crede ce spun consumatorii, cel putin vor fi de fatd la cele spuse. In loc sd le
oferiti sd citeasca un raport de 125 de pagini, incercati sa aduceti cat mai multa
lume din firmd sa asiste la focus grup. Cea mai importanta parte a focus grupului
sunt persoanele din spatele oglinzii, printre care trebuie sa se afle si cei ce vor lua
decizii in firma.

Solutia: Luati parte la focus grupuri.

9. Respondentul care le stie pe toate. Existd respondenti care ,le stiu pe toate” si care
,le stiu pe toate si vorbesc in numele publicului cumpadrdtor”. Acestia incetinesc
progresul focus grupului.

Solutia: Reduceti-i la tacere.
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10. Sa luati decizii pripite si in graba. Dupa ce ati stat 6 ore si ati analizat datele in-
cercand sa retineti din focus grup mai mult decat poate retine si computerul, nu e
momentul sa luati decizii care sd afecteze viata proiectului vostru. Asteptati pana a
doua zi si veti vedea ca lucrurile incep sa se potriveasca.

Solutia: Nu renuntati la recapitulari si revederi ale materialelor culese inainte de a

lua o decizie.

Ancheta este metoda de cercetare prin care un numadr ridicat de persoane este inter-
vievat in vederea afldrii preferintelor, cunostintelor, satisfactiei lor in legatura cu anu-
mite produse. Este metoda pe baza cédrora se fac generalizdri la nivelul intregii populatii
cu acele caracteristici. Spre exemplu, prin anchetd se poate afla cate persoane cunosc
produsele firmei mele si cate dintre ele preferd produsul meu. Aceasta este cea mai po-
trivitd metoda de a culege informatii descriptive.

Anchetele pot fi structurate, cand se folosesc liste cu intrebdri prestabilite, ce au ace-
easi forma pentru toti respondentii, si anchete nestructurate cand operatorul de interviu
va conduce discutia cu fiecare respondent in functie de raspunsurile acestuia.

Anchetele mai pot fi directe, cand cercetdtorul pune intrebdri directe referitoare la
comportamentul consumatorului (Spre exemplu: ,De ce nu cumpadrati incaltaminte de
la Leonardo?”) sau indirecte cand cercetdtorul pune intrebdri de genul , Ce fel de oameni
cumpdra incdltdminte de la Leonardo?”. In acest fel putem afla spre exemplu, de la con-
sumator de ce nu cumpara el de la Leonardo si ce i atrage pe altii la magazinele respec-
tive. Se pot afla astfel motive de care nici consumatorul nu este constient.

Ancheta este cea mai obisnuitd metoda de culegere a datelor primare si ea foloseste
ca principal instrument chestionarul.

Experimentul este cea mai riguroasd metoda de cercetare. Scopul cercetdrii pe baza de
experiment este de a afla relatia cauza-efect. Experimentul a fost definit de Parasura-
man ca fiind

Acea procedurd prin care una sau mai multe variabile cauzale sunt manipulate (mo-
dificate) in mod sistematic, fiind adunate date despre variabilele-efect, in timp ce alti
factori ce pot influenta variabilele-efect sunt tinuti sub control (Ia un nivel constant)2.

Spre exemplu, prin experiment se poate analiza: impactul cresterii pretului unui pro-
dus (cauzd) asupra profitabilitatii sale (efect); influenta cresterii numarului de vizite ale
cumpadrdtorilor in magazinele din lantul de distributie a produsului (cauzad) asupra
vanzarilor (efect) sau influenta schimbarii locului pe raft a produsului (cauzd) asupra
vanzarilor (efect).

Observarea si intervievarea se folosesc in special in cercetari exploratorii, anchetele in
cele descriptive si experimentele in cele cauzale.

3. Instrumente de cercetare. Existd doud mari categorii de instrumente ce pot fi folosite
pentru colectarea datelor primare: chestionarele si mijloacele mecanice. Mijloacele me-
canice cuprind camera video, audiometrul (aparat electronic atasat la televizoarele celor
ce participd la cercetare, care inregistreaza cat de des si pe ce duratd este televizorul fo-
losit cat si canalele ce sunt apelate), tahitoscopul (instrument prin care o anumita recla-
mad este prezentatd in mod repetat, unei persoane pe durate de la cateva miimi de

8 Ibidem, p. 282.
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secundd pand la cateva secunde, iar dupad fiecare expunere individului i se cere sa des-
crie tot ce isi aminteste). Sunt instrumente mai putin folosite in cercetarile de marketing.

Chestionarele sunt de departe cel mai uzitat instrument de colectare a datelor primare in
cercetirile de marketing. In general un chestionar constd intr-un set de intrebari,
prezentate respondentilor, la care acestia trebuie sa rdspunda. Intrebrile ce pot fi incluse
in chestionar se impart in doud mari categorii: intrebdri cu raspunsuri libere si intrebari
cu raspunsuri limitate. Intrebarile cu raspunsuri libere permit respondentilor sd foloseas-
cd propriile lor cuvinte cand dau rdspunsuri. Acest tip de intrebari este foarte potrivit
pentru cercetdrile de explorare, cand cercetdtorul doreste mai degraba sa afle cum gan-
desc oamenii, decat cati oameni gandesc intr-un anumit fel. Intrebérile cu raspunsuri li-
mitate prespecificd toate variantele de raspuns posibile, iar respondentul alege prin bifa-
re, varianta potrivitd. Tabelul nr. 1 prezintd exemple pentru fiecare categorie de intrebari.

2.4. Esantionarea sau stabilirea esantionului presupune luarea urmadtoarelor decizii:
Cine va fi inclus in esantion? Ce mdrime va avea esantionul? Ce procedura de esan-
tionare se va folosi?

e Cine va fi inclus in esantion? Cine va fi intervievat? Cercetatorul va defini caracteristi-
cile segmentului de populatie ce va fi intervievat. Spre exemplu, in cazul unei companii
aeriene se va preciza dacd vor fi intervievati oameni de afaceri, caldtori ce merg in
vacantd sau ambele categorii. Se va stabili ce categorii de varsta vor fi incluse, daca vor
fi intervievate si sotiile sau numai sotii.

e Mirimea esantionului rdspunde la intrebarea: cate persoane vor fi intervievate? Cu
cat esantioanele sunt mai mari, cu atat rezultatele sunt mai sigure. Un esantion mare
este si foarte costisitor. Nu este necesar sd intervievam intreaga populatie sau nici macar
o parte mare a populatiei. Un esantion de 1% poate oferi rezultate foarte bune daca
procedura de selectare a esantionului este corespunzatoare”.

e Procedura de esantionare raspunde la intrebarea cum vor fi alesi respondentii? Pentru
a putea generaliza rezultatele cercetdrii este recomandabil sa folositi o metoda de esan-
tionare bazatd pe probabilitdti. Prin aceastd metodd fiecare component al populatiei
respective are o sansa egala de a fi inclus in esantion. Cand costul sau timpul cerut pen-
tru esantionarea pe baza de probabilitadti sunt foarte ridicate, cind nu se cunoaste mari-
mea populatiei cu caracteristicile de interes, se pot folosi metodele de esantionare non-
probabilistice. Asa este esantionul de convenienta, cand cercetatorul selecteaza po-
pulatia cel mai usor accesibila.

2.5 Metode de contactare a respondentilor sunt cele ce raspund la intrebarea: cum vor fi
respondentii contactati? Avem cele 3 variante clasice: telefon, personal si posta si in
ultimii ani internetul. Fiecare metodd are avantajele si dezavantajele ei. Ancheta
realizatd prin posta este cea mai ieftind, dar are si rata raspunsului cea mai scazuta.
Contactarea personald asigura o acuratete a datelor maximd, dar este si cea mai
costisitoare. Internetul este foarte ieftin, dar nu poate include decat anumite categorii de
respondenti. Alegerea metodei de contactare se realizeazd in functie de gradul de
acuratete dorit si de constrangerile de timp, cost si personal ale firmei.

9 Kotler Philip, op. cit. , p. 110.
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Tabel nr. 1 Tipuri de intrebari inchise si deschise

Intrebari cu raspunsuri limitate (intrebari inchise)

Tipul de intrebare

Exemplu

Cu doud variante de
rdspuns

Vizitati magazinul Stefanel? Da [ ] Nu[ ]

Cu rdspunsuri multiple

Aproximativ cate telefoane la mare distantd, dati pe
sdptdmana? 0-1[]2-3[]4-5[] peste 5[ ]

Scala Likert

Companiile mici oferd servicii mai bune decat cele mari.
aprob in totalitate [ ] aprob [ ] nici nu aprob, nici nu dezaprob
[ ] dezaprob [ ] dezaprob in totalitate [ ]

Diferentiala semantica
(7 puncte)

Compania aeriand Tarom este
Mare ....... Mica
Moderna ....... Demodata

Scala de importanta

Cand cumpadr un sampon, ambalajul este pentru mine:
extrem de important [ ] foarte important [ ]
important [ | putin important [ | deloc important [ |

Scala de gradare

Mancarea oferita la Pizza Hut este
excelenta [ | foarte buna [ | bunad [ ]
necorespunzatoare [ | total necorespunzdtoare | |

Scala intentiei de a cumpara

Dupad gustarea ciocolatei cu lapte Poiana

voi cumpara sigur [ ] probabil cd voi cumpadra [ ]
nu sunt sigur [ ] probabil nu voi cumpadra [ |
sigur nu voi cumpara [ ]

Intrebari cu raspunsuri libere (intrebari deschise)

Tipul de intrebare

Exemplu

Intrebare complet
nestructuratd

Care este opinia Dvs. despre Hotelul Bucuresti?

Asocierea de cuvinte

Care este primul cuvant care va vine in minte cand auziti
Agentie de turism
Calatorii

Completarea unei propozitii

Cand aleg ce crema de fatd sd cumpar, cel mai important
pentru mine este

Completarea unei povestiri

Am vizitat ieri magazinul Tina R. Vanzatoarele m-au salutat
de cum am intrat. Aceasta m-a facut sd am urmatoarele
ganduri si sentimente

Completarea unei figuri

Se prezintd o figurd cu doud personaje care stau de vorba si
unul face o afirmatie. Respondentului i se cere sd se identifice
cu celdlalt personaj si sd formuleze un raspuns.

Testul tematic de perceptie

Se prezinta respondentilor o imagine (a firmei, a produsului)
si li se cere sd inventeze o povestire despre ceea ce cred ei ca
se petrece in figura respectiva.

Sursa: Tabel adaptat dupa Nicolescu Luminita, ,“Studiile de Marketing - Baza Proiectdrii Strategiei
Firmei” in Strategii Manageriale de Firm, Nicolescu Ovidiu (coordonator), Editura Economica,
Bucuresti, 1996, pp. 217-219.
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3. Colectarea informatiilor este etapa cea mai costisitoare si cea expusd celor mai multor
erori. Principalele probleme ce pot apare in desfasurarea unei anchete sunt ca respon-
dentii sd nu fie acasa si sa fie necesar sa fie recontactati sau inlocuiti; unii respondenti
vor refuza sd coopereze; alti respondenti vor furniza rdspunsuri partinitoare sau false.
Intr-o sectiune viitoare vom discuta pe scurt cum pot firmele evita cele mai comune
greseli in timpul unei cercetari, inclusiv in etapa de colectare a datelor.

4. Analiza datelor constd in extragerea informatiilor relevante dintre datele obtinute.
Aceasta presupune in multe cazuri efectuare de calcule statistice ca medii, dispersii,
frecvente, corelatii, parte din care necesita apelarea la persoane cu cunostinte de statis-
ticd. Mediile si frecventele sunt cele mai simple calcule, pe care le poate efectua oricine.

5. Prezentarea rezultatelor. Cercetatorul va prezenta rezultatele cercetarii decidentilor,
managerilor de marketing sau altor manageri din cadrul firmei. De aceea prezentarea
trebuie s fie succintd, la obiect, sistematizatd, sugestiva si adaptata audientei (in functie
de ce este de interes pentru fiecare grup de audientd in parte).

Cercetarea calitativa, care este utilizata in cercetdrile exploratorii si nu numai, este
forma de cercetare care a luat o mai mare amploare in ultimii ani, fiind tipul de
cercetare ce ajutd cel mai mult la intelegerea comportamentului consumatorului.
Cercetarea calitativa din ultimii ani, care se mai regaseste in literatura de specialitate
sub denumirile de cercetare interpretativa sau cercetare post modernistd, are un numar
de caracteristici pe care vom incerca sd le prezentdm succint in continuare:

1. Observarea naturalistd. Observatorul va fi imersat in contextul in care se desfasoara
evenimentele si are contacte prelungite cu informatorii (consumatori, firme, etc).
Aceasta a devenit una dintre cele mai comune practici de cercetare, urmarindu-se
in acest fel capturarea fenomenelor in complexitatea lor.

2. Contextualizarea progresivi este o altd strategie de cercetare utilizata din ce in ce mai
mult in ultimul timp. Deoarece faptele au intotdeauna loc intr-un anumit context,
o atentie sporitd se acordd in ultimul timp studierii contextului in care fenomenul
are loc si in care se amplificd. Cercetarea contextuald incearcd sa identifice cum
comportamentul consumatorului se propaga in mod progresiv mai departe la
nivel de familie, la nivel de comunitate si la nivel de societate.

3. Maximizarea comparatiilor. Pentru a putea ordona modelele de comportament ale
consumatorilor, cercetdtorii trebuie sa faca in permanenta comparatii. In acest fel
ei vor putea identifica similaritati si diferente intre fenomene si in consecinta pot
furniza informatii pentru luarea unor decizii de marketing variate in functie de
caracteristicile fiecarui grup.

4. Abordarea unor subiecte delicate. Cercetdtorii sunt interesati in experientele reale ale
consumatorilor si doresc ca acestia sa le povesteascd in mod autentic. Astfel cerce-
tatorii trebuie sad-si dezvolte intuitia pentru a afla cat mai multe despre consumatori.
Respondentii au inceput sa fie priviti si tratati ca si colaboratori sau consultanti in
procesul cercetdrii, ei participAnd la partea de creatie a procesului de cercetare prin
abordarea unor subiecte delicate. Metodele de cercetare specifice folosite in acest
scop sunt: observarea participativd, interviurile si metodele proiective.
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2.b. Redu costurile de cercetare: organizeaza cercetarea in
firma ta!

Realizarea de studii de marketing poate fi foarte costisitoare. Existd insd modalitati
prin care chiar si cele mai mici firme pot obtine aceleasi rezultate ca si marile firme:

Organizati singuri cercetarea!

Mergeti in magazinul local si priviti cum citeste consumatorul instructiunile de pe
produse, cum ia el decizia de a cumpadra un produs sau altul.

Aflati cat mai multe despre consumatorii firmei vorbind cu ei. Incercati sa aflati cum
vorbesc ei despre produsul firmei, dar mai ales ce rdaspunsuri dau ei despre produsul
firmei.

Vorbiti cu ei! Este mult mai ieftin decat sa cereti unui cercetator sa o faca.

Cerceteazd inainte de a cheltui!

Nu creati prototipuri prea curand si nu va creati idei preconcepute prea repede.
Firmele si intreprinzatorii cheltuiesc milioane de lei pentru a crea ambalaje, echipa-
mente si ingrediente la produsele lor inainte de a arata produsul consumatorului, de a-1
intreba si de a afla daca existd interesul de a achizitiona acel produs. Cercetarea con-
sumatorului trebuie sd va serveascd ca ghid in dezvoltarea si vanzarea de produse. Este
intr-adevar mult mai usor sa construiesti o casa de la zero asa cum o doresc ocupantii
decat sa darami pereti si sa renovezi o casa veche pentru a o face asa cum doresc ocu-
pantii. Acest lucru este valabil si pentru produse in marketing.

Organizati propriile focus grupuri!

Dacd nu va permiteti angajarea unui moderator, moderati chiar voi focus grupul. Nu
este foarte dificil. Ardtati respondentilor produsul si observati cum reactioneaza ei. Da-
cd nu va permiteti un focus grup traditional, fiti creativi. Spre exemplu, daca aveti un
produs pentru copii, mergeti la o gradinita, la o scoala si organizati-le acolo. Dacd nu va
permiteti grupuri abordati persoane individuale si stati de vorba cu ele.

Creati legdturi de afaceri!

Céand produsul vostru este un produs industrial sau se adreseaza unui consumator
organizational, stati de vorba cu persoane din industria respectiva. Cei mai multi intre-
prinzatori nu cred cd oamenii de afaceri ocupati le vor oferi din timpul lor pe gratis.
Gresesc. Oamenii de afaceri pot fi usor de abordat. Daca stiu ca nu incerci sa le vinzi ce-
va, multi vor fi incantati sa stea de vorba despre produsul vostru. Oamenilor le place sa
dea sfaturi si sd joace rolul de experti.

Nu cereti pdrerea prietenilor sau colegilor!

Nu e bine sd va intrebati prietenii sau colegii ce cred despre produsul vostru. Ei fie ca
vor incerca sd fie politicosi si sd vd spund cd este o idee bund chiar dacd nu cred asa, sau
vd vor spune in mod brutal , Este cea mai proastd idee pe care am auzit-o vreodata!” Nu
cercetati produsul vostru cu oamenii pe care-i cunoasteti, sunt persoanele cele mai ne-
potrivite pentru a sta de vorba.
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Incercati sd profitati de ce exista gratis!

Cercetarea este intr-adevar scumpad. Dar existd un grup de persoane care va pot da
informatii importante gratis. Pentru a obtine informatii gratis inainte de a intreprinde
orice fel de actiune, contactati media. Acestia sunt un grup de persoane care va pot in-
fluenta succesul. Ei sunt editorii de la revistele de specialitate si ei vor avea interesul sa
va ofere informatii deoarece vor dori sa-si umple buzunarele din viitoarea reclama pe
care voi o veti cumpdra. Ei vor avea cunostinte despre consumatori, segmente de piatd,
competitori si tendinte in industria respectiva. Ei sunt de asemenea persoane foarte
ocupate, de aceea trebuie sa va fie clar ce doriti sa aflati si sa fiti succinti.

2.c. Cum sa evitam cele mai comune greseli in cadrul unei
cercetari

In aprilie 1985 firma Coca-Cola a inceput si-si pregdteascd consumatorii din SUA
pentru introducerea unui nou produs, a bauturii Coca-Cola imbunatatite. Principalul mo-
tiv pentru schimbarea formulei bauturii era faptul ca firma pierdea din cota de piatd a
celor 22 de miliarde de dolari, cat era piata bauturilor rdcoritoare atunci. Produsul con-
curent Pepsi Cola castiga din cota de piatd pentru cd avea un gust mai dulce si plédcea
tinerilor si datoritd unor serii reclame cu cantareti cunoscuti ca Michael Jackson si Lionel
Ritchie. O pierdere de 1% din cota de piatd reprezentau pierderi de 220 milioane $. Mana-
gerii de la Coca Cola s-au alarmat. Au investit 4 milioane $ pe parcursul a 3 ani realizand
peste 190.000 de teste de gust in SUA. Studiul a ardtat ca in testele oarbe (fara ca res-
pondentul sd stie marca produselor pe care le testeazd) bautorii de Cola Cola preferau
Pepsi pentru cad era mai dulce decat Coke. Astfel Coca-Cola a conceput un nou produs,
,noua” Coke. Rezultatul testelor oarbe a fost ca 53% dintre consumatori preferau noul
gust, iar 47% vechiul gust. Asa ca firma a introdus noul produs pe piata. Timp de 3 luni
dupd introducerea , noului” Coke sediul firmei din Atlanta a fost bombardat cu 1.500 de
telefoane zilnic de la consumatori de Coke supadrati ce cereau firmei sd se reintoarca la
vechea formuld, la formula originala. In iulie 1985, presedintele firmei Coca Cola, in fata
camerelor de luat vederi a anuntat intoarcerea la vechea formuld ce urma sa se numeasca
»,Coca Cola Classic” (numele ce a casigat in fata altor variante cum ar fi ,,Coke Original”,
,Coke 1886”, ,,Vechea Coke”, ,Coke 1”) si a retinut noua formula sub numele de simplu
»,Coke”. Decizia de a mentine vechea Coke s-a dovedit inteleapta deoarece vanzarile de
Coca Cola Classic au fost de 8 ori mai mari decét cele de ,,noua” Cokel0.

Se pune intrebarea de ce studiile de cercetare efectuate pe parcursul a 3 ani (teste de
gust si studii de marketing) au condus la luarea unor decizii de marketing gresite? Ce fac-
tori au deformat testele de gust si testele desfasurate in magazine prin care consumatorii
erau intrebati ce Coca preferd? Ce alti factori au influentat consumatorii in achizitionarea
produsului Coca Cola. Se pare cd atasamentul psihologic fatd de Coca Cola original si
amintirile pe care consumatorii de toate varstele le asociau cu acest produs au contribuit
la dorinta de a pastra Coke asa cum exista el pe piatd de aproape 100 de ani.

Exemplul firmei Coca Cola ne aratd atat beneficiile dar si pericolele desfasurarii de
studii de marketing.

10 Berkovitz Eric, Kerin Roger si Rudelius William, op. cit., pp. 141-142.
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Cateva sfaturi legate de cum putem evita cele mai comune greseli care se intalnesc la
realizarea unei cercetdri de marketing sunt prezentate in continuare.

1. Sa nu incercati sa influentati respondentii intr-un fel sau altul. Spre exemplu,
modalitdti nepotrivite in care pot fi desfasurate cercetdrile sunt urmatoarele:

Operator de interviu: Cati ani aveti?

Respondent: Doudzeci si unu.

Operator de interviu: Nu, pentru acest studiu aveti 30.

sau

Operator: Priviti aceastd reclama.

In timp ce respondentul privea reclama, el incercuia raspunsurile firad si puna nici o
intrebare, explicand: Nu am timp de raspunsurile Dvs., am nevoie de cat mai multi res-
pondenti. Asa procedez tot timpul.

Este necesara evitarea intrebarilor cu raspuns sugerat, de genul:

»Ce pdrere aveti despre calitatea produselor de pe piatd in ziua de astazi, este la fel
de ridicatd cum era acum 10 ani?”

Da Nu Nu stiu

Aceastd intrebare sugereaza de fapt consumatorilor ce sd raspunda.

Intrebérile trebuie construite cAt mai neutru cu putints, altfel rdspunsurile nu vor fi
cele reale si in consecintd datele adunate vor fi eronate.

O construire neutrd a intrebadrii prezentate mai sus ar fi:

»,Ce pdrere aveti in legdtura cu calitatea produselor de pe piata in ziua de azi in
comparatie cu calitatea produselor de pe piatd de acum 10 ani?”

a) Calitatea produselor este mai buna in prezent decat acum 10 ani

b) Calitatea produselor este mai slaba in prezent decat acum 10 ani

c) Calitatea produselor este aceeasi in prezent ca acum 10 ani

d) Nu am nici o opinie

Interesul vostru intr-o cercetare este sa aflati ce are consumatorul de spus, nu sa con-
firmati ceea ce credeti voi cd are el de spus. Daca faceti acest lucru va furati singuri ca-
ciula. Trebuie sa aflati opiniile sale cat si caracteristicile sale reale, tocmai pentru a sti
care sunt acestea si a incerca sa i le satisfaceti.

2. Sa nu le cereti respondentilor sa rdspunda la prea multe intrebari. Acest lucru re-
duce din validitatea rdspunsurilor primite. Dacd respondentul are de raspuns la prea
multe intrebdri exista riscul fie sd refuze de la bun inceput sa participe la studiu, fie se
va plictisi si rdspunsurile vor fi din ce in ce mai superficiale, in cazul in care nu va
renunta pe parcurs.

3. Sd nu realizati studii de cercetare in afara contextului. Spre exemplu, sa testati gustul
bauturilor racoritoare in momentul in care sunt diluate cu gheatd sau gustul cafelei cand i
se adauga alti aditivi; sd organizati medii de desfdsurare a cercetdrii simulate cand exista
si pot fi folosite mediile reale; sa chestionati un membru nepotrivit al familiei si alte astfel
de greseli ce plaseazd cercetarea in afara contextului potrivit pentru cercetare, a
contextului in care de fapt este folosit produsul in realitate.

4. S& nu includeti prea multe intrebari intr-un singur studiu. Intrebarile incluse intr-un
studiu este bine sd se concentreze pe una maxim douad subiecte de interes. Daca urmariti
prea multe obiective si includeti foarte multe intrebdri legate de toate subiectele de
interes, chestionarul vostru va fi foarte disipat, si riscati sa stiti foarte putine lucruri
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despre foarte multe subiecte, in loc sa stiti multe lucruri despre cateva subiecte. Daca
faceti acest lucru riscati sa nu puteti lua decizii detaliate si documentate de marketing.

In chestionar trebuie incluse numai intrebarile relevante la obiectivele cercetarii. O
modalitate de a afla care intrebdri sunt necesare este de a ne intreba dupa fiecare intre-
bare inclusa in chestionar: ,Poate fi obiectivul cercetdrii indeplinit fara a include aceasta
intrebare in chestionar?” Daca raspunsul este da, atunci inseamna ca ar trebui sd elimi-
ndm intrebarea din chestionar.

5. Sd nu cereti respondentilor sd raspunda la intrebdri la care ei de fapt nu pot raspun-
de pentru ca nu au informatiile necesare sau nu isi pot aminti. Spre exemplu, nu putem
intreba respondentii dacd li se par potrivite preturile unui produs, daca ei nu stiu care
sunt aceste preturi. Sau este gresit sa intrebati respondentii de cate ori au fost la piata pe
parcursul anului trecut. Ei nu isi pot aminti cu exactitate acest lucru, ar presupune cal-
cule, este o intrebare la care se raspunde greu. In schimb ii puteti intreba de cate ori au
fost in ultimele doua sdptdmani si sd calculati voi ulterior numarul mediu de vizite pe un
an, folosind media pe cele doud saptamani. Abilitatea unui respondent de a-si aminti un
eveniment trecut este strans legata de timpul scurs de la petrecerea evenimentului res-
pectiv si importanta evenimentului pentru respondent. Cercetdtorul trebuie sa se puna el
in locul respondentului cand formuleazi fiecare intrebare. Intrebarile care nu au inteles,
la care nu se poate rdspunde sau este dificil de raspuns, trebuie modificate sau eliminate.

6. Sa nu cereti respondentilor sa citeasca ceva fara sa aveti rdbdare cu cei ce nu stiu sa
citeasca sau citesc foarte incet. Nu trebuie sa faceti respondentul sa se simta prost pen-
tru un lucru pe care nu il poate face. Si este cu atat mai important sd aveti rabdare cu
acesti respondenti, cu cat segmentul vostru de piata vizeaza astfel de consumatori.

7. Nu continuati un interviu cand observati ca exista discrepante in raspunsurile date
de respondent. Una si aceeasi intrebare poate fi pusa in mai multe feluri in acelasi
chestionar. Este o practica obisnuitd de a cere aceleasi date sub diferite forme pentru a
verifica constanta lor. Cand observati cd respondentul ofera date diferite inseamna ca
nu oferd raspunsuri reale, iar raspunsurile lui nu mai sunt de interes pentru voi.

8. Trebuie sa oferiti respondentilor suficient timp pentru a putea evalua caracteris-
ticile si performantele produsului nostru, cand le cereti acest lucru. Nu {i grabiti.

Nu includeti in chestionar sau interviu intrebari care contin de fapt doua intrebari
intr-una singurd. Spre exemplu, o astfel de intrebare este urmatoarea:

»Credeti ca firmele din ziua de azi sunt preocupate de angajatii si clientii lor?”

Da Nu Nu stiu

Prin aceasta intrebare sunt ridicate doud aspecte diferite (angajati, clienti), dar se
ofera un singur set de raspunsuri.

10. Trebuie evitate intrebarile cu variante de raspuns orientate intr-o singura directie.

Exemplu: , Cat de important este pretul cand cumparati o masina noua?”

Mult mai important decat oricare alt factor_____

Foarte important

Important

Important intr-o anumitd mdsura

Neimportant

Aceste variante sunt neechilibrate, pentru ca 4 din 5 variante, sugereaza pretul ca
fiind un criteriu important. O versiune a aceleiasi intrebari, dar echilibrata ar fi:
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,Cat de important este pretul cand cumpadrati o masina noud?”
Foarte important ___

Oarecum important

Nici important, nici lipsit de importanta

Oarecum lipsit de importanta

Complet lipsit de importanta

11. Nu includeti in chestionare sau interviuri intrebari incomplete, ce lasa loc la pre-
supuneri.

Exemplu: ,Sunteti in favoarea, indiferent sau in defavoarea unei cresteri cu 10% a
taxelor locale?”

In favoarea Indiferent In defavoarea

Réspunsurile la aceasta intrebare vor diferi in functie de cate informatii detine res-
pondentul in legdturd cu necesitatea maririi cu 10% a taxelor. Presupunerea ca toti res-
pondentii au informatii precise despre ceea ce se discutd in intrebare este un lucru
periculos.

Intrebarea pusi in mod corect ar fi:

»~Sunteti in favoarea, indiferent sau in defavoarea unei cresteri cu 10% a taxelor
ordsenesti in vederea repararii drumurilor?”

In favoarea Indiferent In defavoarea

12. Nu includeti intrebdrile in mod dezordonat in chestionar sau interviu, pentru ca
veti dezorienta respondentul. Tineti cont de urmatoarele reguli:

e intrebdrile trebuie sd se succeada logic;

e intrebdrile clasificatorii (legate de varsta, educatie, venituri) trebuie situate la
sfarsitul chestionarului. Uneori se incepe chestionarul cu cele mai simple dintre aceste
intrebari;

e intrebdrile delicate, jenante (personale) este recomandabil sd fie situate tot catre
sfarsitul chestionarului;

e intrebdrile care trateaza acelasi subiect este recomandabil sd fie pozitionate in mod
grupat in chestionar;

e instructiunile legate de salturile peste intrebdri trebuie sa fie foarte clare.



Capitolul 3. Strategii specifice de marketing pentru
cucerirea pietei

3. a. Alegerea consumatorului potrivit: segmentarea si tintirea
pietei

Firma Global Spirits Company producator roman de alcool si produse alcoolice (vezi
studiul din culegere), obtine si vinde o gama de produse ce se adreseaza unor consuma-
tori diferiti. Astfel pana in anul 2002, firma avea in gama de produse bauturi ce se
adresau segmentului popular si segmentului mediu. Segmentul consumatorului mediu
cuprinde: persoane cu un grad mediu spre ridicat de culturd, persoane preocupate de
cresterea statutului lor social, cu varste cuprinse intre 20-60 de ani ca segment largit si
intre 25-40 ani ca segment central, cu venituri nete cuprinse intre 1.5 milioane lei - 3 mili-
oane lei (54$-108%). Firma se adreseaza deopotrivd femeilor (cu Bartender’s gin, Barten-
der’s vodca de piersica/ldmaie) si barbatilor (cu vodca Black Label, Bartender’s Fine
Vodka). Preturile acestor produse sunt cuprinse intre 25 si 45. Segmentul consumatorului
popular cuprinde: persoane cu un grad de culturd scdzut catre mediu, persoane fara pre-
ocupdri majore in a-si ridica statutul social, persoane care cumpdra produsele datoritd
unui raport calitate/pret foarte bun, persoane care au varste cuprinse intre 20-60 ani ca
segment largit si intre 30-50 ani ca segment central, cu un venit maxim de 1.5 milioane lei
pe luna (54%). Firma se adreseazd deopotrivd femeilor (cu visinata Bartender’s, vodca
Vulturul Regal, vodca Club 26) si barbatilor (romul Bartender’s, vodca Vulturul Regal,
vodca Club 26). Dupa anul 2002 firma a repozitionat o parte din produsele sale si a intro-
dus noi produse pe piatd, vizdnd din nou consumatori diferiti: segmentul mediu (lichior
Epriz), segmentul premium (vodca Dakk, ginul Bartender’s) si segmentul ultra premium
(vodca Goldessa, coniacul Couture). Acesta este un exemplu de segmentare a pietei.

De ce trebuie o firmd sd segmenteze pietele?

O firma segmenteazd pietele pentru a raspunde mai bine dorintelor diferitelor
grupuri de consumatori si in acest fel isi médreste vanzarile si profiturile.

Asa cum am vdzut, oamenii au nevoi si dorinte diferite, chiar dacd ar fi mult mai
usor pentru firme daca nu ar fi asa.

Segmentarea pietei constd in agregarea cumparatorilor potentiali in grupuri ce au nevoi
comune si care vor raspunde in mod similar la o actiune de marketing!™.

Cu alte cuvinte segmentarea pietei constd in gruparea consumatorilor in grupuri
omogene, cu caracteristici similare in cadrul grupului, dar diferite de la un grup la altul.
Grupurile ce rezultd din acest proces sunt segmentele de piatd. Procesul de segmentare
leaga de fapt nevoile consumatorului cu actiunile concrete de marketing. In primul rand
procesul de segmentare grupeaza consumatorii pe baza nevoilor comune, dupa care

11 bid.
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aceste nevoi si beneficii dorite de consumator trebuie legate de actiuni concrete de
marketing, care sa implice mixul de marketing cu elementele lui: produs, pret, distributie,
si promovare.

Am vazut intr-un capitol anterior cd exista numerosi factori care influenteaza com-
portamentul consumatorului. Toti acesti factori devin acum criterii in functie de care
pot fi segmentate pietele, deci in functie de care pot fi grupati consumatorii. Vom lua in
continuare in discutie posibile criterii de segmentare a pietelor pentru cele douad cate-
gorii mari de consumatori: consumatorii individuali si consumatorii organizationali.

Tabelul nr. 2 prezinta principalele criterii de segmentare a consumatorului individual
din care vom discuta mai detaliat o parte.

Virsta. Nevoile si dorintele consumatorului se schimba odatd cu varsta, de aceea
tirmele trebuie sa ofere produse adaptate diferitelor varste. Spre exemplu, firma Lego a
segmentat piata copiilor in functie de varsta in felul urmator: 0-3 luni (zurgalai Duplo);
3-18 luni (cuburi Duplo); 2-5 ani (cuburi Lego). Dupa varsta de 5 ani, firma Lego a mai
inclus un criteriu de segmentare si anume sexul realizand jucarii pentru baieti (Piratii,
Politia spatiald, etc) si jucdrii pentru fete (Gargarita, Fantia)!2.

Sexul. O serie de produse (imbracdmintea, cosmeticele, revistele si chiar automobi-
lele) sunt pretabile segmentarii pe criteriul sex. Femeile reprezintd un segment separat
pe piata automobilelor cu nevoi si cerinte specifice, diferite de ale barbatilor deoarece
femeile au o constitutie mai mica decat a barbatilor, au o putere mai mica in brate, sunt
mai preocupate de probleme de siguranta decat sunt barbatii.

De asemenea, s-a constatat cd modul in care femeile si barbatii raspund la mesaje
persuasive difera. Astfel femeile au tendinta sd ia deciziile mai lent si sunt mai usor de
convins. De asemenea femeile sunt mai preocupate de comunitate si de cei din jur in
momentul in care iau o decizie, in timp ce bdrbatii sunt mai orientati spre atingerea
unor obiective. De obicei barbatii se concentreaza pe informatii critice in luarea deci-
ziilor, axdndu-se pe un singur beneficiu, in timp ce femeile iau mai multe aspecte in
considerare la luarea unei decizii. De aceea pentru barbati sunt recomandate mesaje ce
evidentiaza un singur beneficiu al produsului, iar pentru femei cele unde sunt eviden-
tiate mai multe avantaje. Este de asemenea de retinut cad aceste diferente in comporta-
ment nu se regisesc in toate situatiile. In multe ocazii vom intalni femei care sub pre-
siunea timpului vor lua decizia pe baza unui singur avantaj, cat si barbati care atunci
cand iau o decizie importanta vor lua in considerare mai multe criterii.

Criteriile demografice sunt cele mai uzitate criterii, fiind primul set de criterii cu care
incepe segmentarea pietelor. Acestea nu oferd insa o diferentiere suficient de bund a
consumatorilor in relatia cu produsul firmei mele, de aceea segmentarea va continua
prin completarea cu alte criterii dintre cele prezentate (psihografice, comportamentale).
Oricum indiferent de ce alte criterii de segmentare vom folosi, criteriile demografice vor
fi intotdeauna utilizate ca si criterii de identificare a consumatorilor.

Clasa socialid este importantd si este folositd ca un criteriu de segmentare a pietelor de-
oarece consumatorii rdspund in mod diferit la diferite strategii de marketing in functie
de clasa sociald din care fac parte. Cei din clasa superioara vor pune valoare pe unicitate
si individualitate, de aceea strategii care sa pund accentul pe sentimentele consumato-

12 Kotler Philip, Armstrong Gary, Saunders John si Wong Veronica, op. cit. , pp. 443-444.
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rului de individualitate vor avea succes in cazul acestor consumatori. Consumatorii din
acest segment dovedesc o probabilitate mai mare de a incerca produse si madrci necu-
noscute, cdutand unicitatea. Cei din clasa de mijloc, sunt cei ce pun accentul pe ordine si
organizare. Ei sunt cei ce apreciaza functionalitatea produselor si vor cumpara produse
ale marcilor cunoscute. Cei din clasa muncitoare sunt cei ce prefera produse si servicii

populare, din partea de jos a gamelor de produse.

Tabel nr. 2 Criterii de segmentare a consumatorilor individuali

Categorii de Criteriul Subcategorii (segmente):
criterii
Regiune Muntenia, Moldova, Dobrogea, Transilvania,
Banat.
Criterii Marimea orasului Sub 10.000 loc.; 10-20.000 loc.; 20-50.000 loc.;
geografice 50-100.000 loc.; 100-300.000 loc.; peste 300.000 loc.
Densitate Urban, rural.
Varsta Sub 6 ani, 6-12 ani, 13-18 ani, 19-24 ani, 25-34 ani,
35-49 ani, 50-64 ani, peste 65 ani.
Sex Masculin, feminin.
Mairimea familiei 1-2, 3-4, 5 si peste.
Stadiul din ciclul de | Tandr singur; tandr cdsdtorit fard copii, tandr
viata al familiei cdsatorit cu copii sub 6 ani, tanar casatorit cu copii
Criterii de 6 ani si peste 6 ani, matur casdtorit fara copii
demografice sub 18 ani, matur singur, batran casatorit fara
copii sub 18 ani, batran singur (vaduv).
Stare civila Necdsdtorit, cdsatorit, divortat, concubin, vaduv.
Venitul lunar Sub 1.5 mil. lei, 1.5-3 mil. lei, 3-5 mil lei, 5-7.5 mil.
lei, 7.5-10 mil. lei, peste 10 mil. lei.
Educatie 9 clase si mai putin, liceul, facultate, studii
postuniversitare.
Religie Ortodox, catolic, alta religie.
Nationalitate Roman, maghiar, german, bulgar, altele.
Clasa sociala Clasd superioard, clasa mijlocie, clasd muncitoare.
Criterii Personalitate Agresiv, ambitios, extravertit, introvertit,
psihografice impulsiv, autoritar, etc.
Stil de viata Valorile apreciate: munca, timpul liber, etc.
Modul de folosire a timpului: sport, film, calatorii.
Ocazia de achizitie Obisnuitd, speciald.
Avantaje (beneficii) Calitate; pret, servicii conexe, comoditate,
cdutate prestigiu.
Criterii Statutul Non utilizator, fost utilizator, potential utilizator,
comportamentale | utilizatorului utilizator pentru prima oard, utilizator obisnuit.
Rata de utilizare Usoara, medie, ridicata.
Fidelitatea Zero, medie, puternicd, absolutd.
Familiaritatea cu Nu stie de existenta produsului, constient de
marca produsului existenta produsului, informat, interesat, dornic,
cu intentia de a cumpadra.
Atitudinea fata de Entuziastd, pozitiva, indiferentd, negativd, ostild.
produs
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Surse: Tabel adaptat dupd: Berkovitz Eric, Kerin Roger si Rudelius William, Marketing, Irwin, Boston,
USA, 1989, p. 202; Kotler Philip, Armstrong Gary, Saunders John si Wong Veronica, Principiile
Marketingului, Editura Teora (traducere), Bucuresti, 1999, p. 442 si Blythe Jim, Comportamentul
Consumatorului, Editura Teora (traducere), Bucuresti, 1998, p. 190.

Cu toate acestea, cei din clasele superioare cumpara si produse populare, de aceea
este recomandabil ca acestea sa fie pozitionate ca produse de masa, si nu neaparat adre-
sandu-se clasei de jos. In acelasi timp, o parte dintre cei din clasa de jos, vor avea mai
multe venituri disponibile decat cei din clasa superioara pentru anumite tipuri de pro-
duse. Datorita faptului ca ei cheltuiesc mai putin pe casd si pentru activitati legate de
stilul de viatd, vor avea bani pentru a-i cheltui pentru achizitionarea unui televizor co-
lor ultimul tip, spre exemplu.

Stilul de viatd este un criteriu de segmentare folosit, deoarece diferentiaza alegerile pe
care le fac consumatorii. Acest criteriu este folosit de agentii de publicitate care identifica
segmente de consumatori generale in functie de stilul de viata (spre exemplu, constransii,
majoritatea medie, inovatorii), dar care reprezintd o caracterizare generald a celor ce sunt
cuprinsi in grupul respectiv si au de obicei un nivel de aplicabilitate redus pentru
produsele specifice ale unei firme. De aceea sunt firme care au identificat propriile lor
segmente de piatd, in functie de stilul de viatd, pentru produsul lor. Spre exemplu, firma
Nestlé a identificat doud mari segmente de piatd pentru produsele sale din ciocolata:
segmentul iubitorilor de ciocolatd deprimati si segmentul barbatilor energici. Segmentul
consumatorilor de ciocolatda deprimati sunt femei tinere ce cumpara si mananca ciocolata
tot timpul dar mai ales pentru a-si alunga momentele de singurdtate de acasa. Pentru
acesti consumatori gustul este foarte important, de aceea ei cumpdrd bomboane de
ciocolatd, specialitati, produse scumpe. Segmentul barbatilor energici este format din
barbati tineri, care muncesc din greu si care mananca ciocolatd la orice ord din zi. Ei
preferd batoanele de ciocolata (Lion, Snickers, Kit Kat) si evita bomboanele de ciocolatals.
Consumatorii pot avea aceleasi caracteristici demografice din punct de vedere al varstei,
al educatiei, al veniturilor, dar vor diferi din punct de vedere al stilului de viata.

Criteriile comportamentale au inceput a fi folosite din ce in ce mai mult in ultimii ani
de marile firme multinationale, ele fiind cele care practic diferentiaza consumatorii in
functie comportamentul lor fatda de produsul firmei. Aceste criterii au marele avantaj ca
se trece de la caracterul de generalitate al celorlalte criterii de clasificare la comporta-
mentul specific al consumatorilor fata de fiecare produs in parte.

Ocazia de cumpdrare este un alt criteriu de segmentare care imparte consumatorii in
cei ce cumparad in mod obisnuit produsul si cei ce cumpara in mod ocazional produsul.
Spre exemplu, sunt consumatori ce cumpard torturi in mod obisnuit, in mod curent,
sdptdamanal si consumatori ce cumpadra torturi in mod ocazional (la zile de nastere, sar-
batori). E lesne de inchipuit faptul cad un consumator ce cumpara in mod ocazional va
dori de la acest produs alte lucruri (aspect, ornare, fastuozitate) decat cel ce cumpara in
mod obisnuit (care doreste o varietate mare a produselor).

Avantajele (beneficiile) ciutate reprezinta un alt criteriu foarte important de grupare a
consumatorilor, deoarece el ne ajutd sa oferim consumatorilor ceea ce cautd. Spre exem-
plu, pentru pasta de dinti au fost identificate 4 segmente de piatd in functie de avanta-
jele cautate: economic, medical, cosmetic si pe bazad de gust. Cei ce cumpadra pe criterii

13 Ibidem, p. 451.
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economice sunt barbati (demografic), ce utilizeaza des produsul (comportamental) si au
o autonomie ridicata (psihografic). Cei ce cumpdrd cautand avantaje medicale (preveni-
rea cariilor etc) sunt familiile numeroase (demografic), ce utilizeaza des produsul (com-
portamental) si care sunt de obicei conservatori (psihografic). Cei ce cautd avantajul
cosmetic (albirea dintilor) sunt adolescentii si tinerii (demografic), fumatori (comporta-
mental) sociabili si activi (psihografic). Iar cei ce consuma produsul pentru gustul pla-
cut sunt copii (demografic), ce preferd diferite arome (de capsuni in Romaénia) si care se
autoimplica in procesul de spalare a dintilor (psihografic).

Rata de utilizare arata cat de des utilizeaza consumatorul produsul firmei, cantitatea
de produs consumatd intr-o perioada de timp data. Un studiu realizat pe piata berii a
relevat cd 41% din gospodadrii cumpara bere. Iar 87% din cantitatea de bere este cumpa-
ratd de cei ce consuma des acest produs. Cu alte cuvinte consumatorii frecventi ai berii
consumd de 7 ori mai multd bere decat celelalte categorii. Astfel, o firma producdtoare
de bere va prefera sa atragd un consumator care cumpara frecvent decat 7 consumatori
ce cumpadra ocazional.

Aici se aplicd regula lui Pareto, sau regula 80/20, care sugereaza cd 80% din vanzdrile
tirmei vin de la 20% din consumatori. Acesta (80/20) nu este un procent fix, dar sugerea-
za practic cd de multe ori o micd parte din consumatori asigura o mare parte din vanzari.

Se pune intrebarea: care si cate dintre aceste criterii sd foloseascd firma pentru seg-
mentarea pietelor sale? Tipurile de criterii prezentate aici au avut scopul de exemplifi-
care. Firmele pe de o parte pot folosi si alte criterii de segmentare in afara celor enuntate
aici, dar pe de altd parte ele nu vor folosi niciodatd toate criteriile de segmentare pre-
zentate. Atunci, se pune intrebarea care vor fi criteriile de segmentare ce vor fi folosite?
Acele criterii ce sunt relevante. Care sunt criteriile de segmentare relevante? Acele criterii
care diferentiazd comportamentul consumatorului. Cu alte cuvinte nu voi folosi sexul
drept criteriu de segmentare pentru piata pepenilor, cand si femeile si barbatii consuma
pepenii in acelasi fel. In acest caz sexul nu este un criteriu de diferentiere si deci nu
poate fi nici de segmentare. In schimb pentru produse cum ar fi imbracimintea, sexul
este unul dintre principalele criterii de segmentare.

Totodatd folosirea unui singur criteriu de segmentare a pietelor este insuficienta. Un
singur criteriu nu va diferentia suficient consumatorii. Este nevoie de folosirea a cel
putin 2-3 criterii de segmentare simultan. In multe tiri au aparut sisteme de segmentare
multicriteriale prin care consumatorii sunt grupati pe baza unui numar ridicat de crite-
rii agregate. Spre exemplu, in Marea Britanie exista sistemul geodemografic ACORN (A
Classification of Residential Neighbourhoods) care clasifica populatia pe baza a 40.000 de
variabile obtinute prin recensdmant si o grupeaza pe zone rezidentiale. In Olanda exista
un sistem similar Omnidata iar in Suedia sistemul Postaid.

Sunt autoril# ce sunt de parere ca orice segmentare trebuie sad inceapd de la modelele
de utilizare ale produsului si sd continue cu alte criterii cum ar fi cele demografice. Con-
form acestora, punctul de plecare ar trebui sa fie examinarea modului in care consuma-
torii utilizeaza produsul si serviciul, pentru a intelege cum se iau deciziile de cumpadrare
si abia dupd aceea sd se ia in considerare aspectele demografice.

Un criteriu mai nou sugerat pentru segmentarea pietelor este utilizarea rolurilor
diferite ale diferitelor persoane (membri ai centrului de cumpadrare) in evaluarea alternati-

14 Sternthal Brian si Tybout Alice, ,,Segmentation and targeting”, in Kellog on Marketing, lacobucci Dawn
(editor), John Wiley & Sons, Canada, 2001, p. 4.
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velor. Spre exemplu, mama in calitate de cumpadrator va alege un produs alimentar pe
baza criteriului nutritional, in timp ce copilul in calitate de consumator al produsului va
insista pe criteriul gust sau imagine a marcii.

Asa cum am vdzut, daca exista un numar de posibile criterii de segmentare a pietei
pentru consumatorii individuali, in mod similar si consumatorii organizationali pot fi
grupati in segmente de piata si tratati in mod diferit. Tabelul nr. 3 prezintd criterii de
segmentare a pietei pentru consumatorii organizationali, dintre care vom detalia cateva
in continuare.

Mirimea firmei client este un criteriu important de segmentare care diferentiaza com-
portamentul clientilor organizationali. Este de preferat ca producdtorii de marimi mari
sd evite firmele clienti de marime micd, deoarece volumul mic de vanzare cdtre acesti
clienti nu asigurd de cele mai multe ori pragul de profitabilitate. De asemenea, produca-
torii de marime mica ar trebui sd evite firmele client mari, deoarece cererea acestora ar
depasi capacitdtile de productie ale firmei mici.

Criteriile de achizitie vor diferi de la o organizatie la alta. Criteriile de performanta
sunt cele ce evalueaza masura in care produsul obtine performanta maxima in situatia
de utilizare prevazuta pentru acesta. Criteriile economice sunt cele ce evalueazd costul
anticipat de cumpdrare, stocare, utilizare si intretinere a produsului. In functie de tipul
de produs ce se achizitioneazd primeaza unele sau altele dintre aceste criterii. Spre
exemplu, in cazul produselor simple si a celor standardizate, criteriile economice do-
mina. In cazul produselor mai complexe, a celor inovatoare, care genereaza un anumit
grad de nesiguranta in utilizarea produsului, criteriile de performantd vor prevala.

Variabilele individuale cum ar fi caracteristicile personale si structura puterii ne arata
practic faptul ca si atunci cand este vorba de organizatii, tot indivizii sunt cei ce iau de-
cizii, astfel, decizia de achizitionare a unei firme este influentata tot de oameni si de
legaturile existente intre ei. In cadrul centrului de cumpdrare o influentd mai mare vor
avea cei pe pozitii manageriale, iar de varsta, educatia, atitudinea lor fatd de risc depin-
de decizia de achizitie a organizatiei. O persoana mai persuasiva in cadrul centrului de
cumpadrare poate influenta mai mult decizia de achizitie a organizatiei. Modul in care
indivizii interactioneaza intr-o organizatie depinde si de sursele de putere din
organizatia respectiva (autoritate, cunostinte, etc).

Segmentarea pietelor se poate face in doud moduri: a) a priori si b) pe baza cercetari-
lor de marketing. Segmentarea a priori este utilizatd de obicei cdnd sunt introduse
produse complet noi pe piatd. In aceastd situatie se stabilesc de citre firma criteriile de
segmentare in functie de caracteristicile consumatorului dorit. Spre exemplu, cand au
aparut pentru prima oard pe piatd scutecele de unica folosinta pentru copii, fiind un
produs nou, producdtorul s-a gandit ca acest produs era destinat unui singur segment
de piatd, si anume oamenilor cu copii mici.

In cazul produselor existente pe piatd, segmentarea pietei se poate face prin colectarea
de date primare prin cercetiri de marketing, date care prelucrate prin metode statistice
complexe, agrega si grupeazd consumatorii in grupuri diferite intre ele, dar similare in
interiorul lor. Identificarea criteriilor psihografice si comportamentale nu se poate face
decat pe baza cercetdrilor de marketing complexe si a agregdrii datelor.

Dupa ce firma a identificat segmentele de piatd existente, va trebui sa ia decizia caru-
ia sau carora dintre acestea se va adresa. Procesul de alegere a unui segment de piata
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poarta denumirea de tintire. Firma va alege un segment de piatd sau altul in functie de
atractivitatea segmentului. Dar ce inseamna un segment atractiv?

Tabel nr. 3 Criterii de segmentare a consumatorilor organizationali

decidentilor

Categorii de Criteriul Subcategorii (segmente):
criterii
Regiune Muntenia, Moldova, Dobrogea,
Transilvania, Banat
Criterii Mairimea orasului Sub 10.000 loc., 10-20.000 loc., 20-50.000
geografice loc., 50-100.000 loc., 100-300.000 loc., peste
300.000 loc.
Densitate Urban, rural.
Ramura economica Industrie, agriculturd, constructii, inva-
tdmant, transport, comert, financiar, etc.
Madrimea companiei Mare, mijlocie, mica.
Criterii Numadrul de angajati Sub 10, 11-29, 30-99, 100-249, 250 si peste.
demografice Volumul anual al Sub 100 mil. lei, 100-500 mil. lei, 500 mil -1
vanzarilor mild.lei, peste 1 mild. lei.
Numadrul de filiale 1-3, 4-5, 5-10, peste 10.
Tipul de achizitionare Cumpdrare noud, cumparare repetata
directd, cumpadrare repetatd modificata.
Criterii Modalitatea de organizare | Centralizatd, descentralizata.
organizationale a functiei de aprovizionare
Criteriile de achizitie Calitate, pret, servicii asociate, flexibilitate,
reputatia furnizorului, criterii de
performantd, criterii economice.
Cum se ia decizia Individual, in grup.
Politica generala de Licitatii deschise, oferta sigilatd, contract.
aprovizionare
Relatia cu clientul Utilizator prezent, fost utilizator,
neutilizator.
Criterii/factori Urgenta Urgent sau nu.
situationali Mairimea comenzii Mare, mica.
Structura puterii Inginer, economist, specialist in marketing.
Tipul de relatii in cadrul Colaborare, compromis, evitare, coalitie.
Criterii organizatiei
individuale Caracteristici personale ale | Varstd, sex, pregatire, personalitate, stil de

viatd.

Atitudinea fata de risc a
decidentilor

Prefera riscul, evita riscul.

Gradul de loialitate

Mare, medie, mica.

Surse: Tabel adaptat dupd: Berkovitz Eric, Kerin Roger si Rudelius William, Marketing, Irwin, Boston,
USA, 1989, p. 206; Kotler Philip, Armstrong Gary, Saunders John si Wong Veronica, Principiile
Marketingului, Editura Teora (traducere), Bucuresti, 1999, p. 457; Haas Rober, Industrial Marketing
Management, Kent Publishing Company, SUA, 1986, p. 65 si Reeder Robert, Brierty Edward si
Reeder Berry, Industrial Marketing, Prentice Hall International, SUA, 1991, pp. 215-226.

Un segment atractiv este un segment care este in primul rand mdsurabil. Este absolut
necesar sa putem determina numarul persoanelor ce apartin segmentului respectiv (cu




Luminita Nicolescu

caracteristicile stabilite) cat si localizarea acestuia. Lipsa acestor informatii pune firma in
imposibilitatea de a sti care este marimea pietei si unde si cum poate comunica cu seg-
mentul de piata ales.

Un segment atractiv este de asemenea un segment accesibil. Accesibilitatea inseamna
posibilitatea de a ajunge la consumatorii vizati, din punct de vedere geografic (putem
ajunge in zonele respective, existd competitori in acele zone?), dar si din punct de vede-
re al comunicdrii (existd mijloace de comunicare destinate consumatorilor cu acele ca-
racteristici, exista canale de distributie specializate pentru acestia?). Consumatorii tre-
buie sd poata fi contactati si serviti in mod eficient.

Un segment atractiv este un segment omogen. Nevoile grupului tintd trebuie sa fie
similare deoarece in caz contrar produsul nu va satisface nevoile existente ale tuturor
consumatorilor suficient de bine.

Un segment atractiv trebuie sa fie profitabil. El trebuie sa fie suficient de mare pentru a
fi profitabil, adicd sa merite diferentierea strategiilor de marketing in mod special pentru
acei consumatori. Un segment profitabil nu este neaparat un segment mare ca numadr de
consumatori. Firmele pot alege sa deserveasca segmente mari de consumatori cu tendinte
de crestere, sau pot deservi segmente mici de piatd (nise) pe care vor detine o pozitie
dominantd. Practic firmele cautd grupuri de consumatori ale cdror nevoi nu sunt
satisfdcute. Acestea vor fi gata sa pldteascd mai mult pentru un produs care le va satisface
nevoile si dorintele mai bine decat produsele existente. Viabilitatea unui segment este
practic datd de numarul indivizilor ce compun segmentul, inmultit cu diferenta de pret
pe care ei sunt dispusi s-o pldteascd. Firmele se pot adresa unor grupuri mici (segmente
de piata mici, nise) care sunt dispuse sa pldteasca o diferentd mare de pret in schimbul
unui produs ce le va satisface foarte bine nevoile. Firmele se pot adresa unor grupuri
mari de oameni (segmente de piata mari) care sunt pregatite sa pldateasca numai diferente
mici de pret pentru un alt produs cu putin mai bun decét cele existente. Firma va selecta
segmentele pe care le va deservi in functie de atractivitatea segmentului si de atuurile ei
(cotd de piata, atuuri tehnologice, cunostinte de marketing, etc) .

Asa cum am mentionat firma, se poate adresa unui segment de piatd sau mai multor
segmente de piatd, cu o strategie de marketing unica sau cu strategii de marketing
diferentiate. Existd 3 mari strategii de servire a segmentului de piatd ales: marketing
nediferentiat, marketing diferentiat si marketing concentrat.

Marketingul concentrat sau marketingul de nisa, are loc cand firma serveste un
segment mic de piatd. Firmele ce adopta aceastd strategie se bazeaza pe principiul ,Nu
dorim sa fim cei mai buni dintre cei mai buni, ci singurii intr-un anumit domeniu”1®.
Firma va servi un procent mare de consumatori pe o piata micd, carora le va satisface
necesitdtile intr-o masura foarte mare. Este cazul magazinelor ce vand imbrdcaminte de
madrime foarte mare (XXXL si peste), care servesc un segment mai mic de consumatori,
care insd nu cumpadrd si nu se pot imbrdca de la alte magazine unde nu gasesc haine
madrimea lor. Avantajul acestei strategii este cd firma poate castiga avantaj competitiv
foarte usor fatd de alte firme ce adopta alte strategii, dar are dezavantajul cd firma va
depinde de un singur grup de consumatori. Riscul este foarte mare in cazul acestei stra-

15 Blythe Jim, Comportamentul Consumatorului, Editura Teora (traducere), Bucuresti, 1998, p. 196.
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tegii, deoarece ,se pun toate oudle intr-un singur cos”, iar o schimbare a dorintelor
segmentului unic de piata poate avea efecte nefaste asupra firmei.

Marketingul diferentiat are loc cand firma serveste mai multe segmente de piata si cre-
eazi oferte separate pentru fiecare segment. In acest fel firma spera si-si formeze o cli-
entela fidela deoarece oferta ei se potriveste mai bine dorintelor clientului. Spre exem-
plu, producitorii de tigdri vor avea tigdri populare, tigari medii si tigari de lux, adre-
sandu-se tuturor celor 3 segmente. De reguld, marketingul diferentiat aduce venituri
mai mari decat marketingul nediferentiat. Acesta asigura luarea in considerare a mai
multor oportunitati de piatd, eliminand dependenta de un singur segment de piatd, ca
in cazul marketingului concentrat.

Marketingul nediferentiat consta in servirea mai multor segmente de piata cu acelasi
produs si aceeasi strategie de marketing. In acest fel sunt ignorate diferentele intre seg-
mentele de piata intrandu-se pe piatd cu aceeasi ofertd. Un astfel de exemplu este firma
Coca-Cola care adreseaza produsul Coca-Cola tuturor consumatorilor, nediferentiati pe
varstd sau alte criterii. Aceastd strategie este adoptatd cand firmele vor sa aiba o pozitie
dominanta pe piata. In aceste cazuri de obicei se pune accentul pe caracteristicile produ-
sului in reclamele asociate produsului.

Alegerea uneia sau alteia dintre aceste strategii de servire a segmentului ales, se va
face de catre firmd pe baza mai multor considerente:

Stadiul din ciclul de viatd al produsului. In etapa de introducere a produsului pe piatd,
cand nu exista alte produse de substitutie ale produsului firmei, este recomandata o
strategie de marketing nediferentiata pentru a ajunge cu produsul la cat mai multi con-
sumatori. Pe masura ce produsul ajunge la maturitate si nevoile consumatorilor se vor
diferentia, este recomandabild o strategie diferentiata.

Structura si intensitatea competitiei. Cand competitia este puternicd intr-o anumitd in-
dustrie, o strategie de marketing diferentiata este recomandabila, mai ales pentru firme-
le mici. Firmele mari pot opta si pentru marketing nediferentiat.

Variabilitatea pietei. Cu cat gusturile consumatorilor sunt mai diferite, cu atat este
necesara o diferentiere mai mare.

Gradul de variabilitate al produsului. Cu cat este mai uniform un produs (exemplu:
porumb) cu atat mai nediferentiat trebuie sd fie marketingul. Cu cat designul unui
produs este mai diferit (un calculator), cu atat se cere un marketing mai diferentiat.

Resursele firmei. Daca firma are resurse mai mari poate practica un marketing
diferentiat, dacd are resurse mai mici, un marketing unic este recomandabil.

Pozitia firmei pe piatd. Firmele care au o pozitie slaba pe piatd isi pot intdri pozitia
gdsind un segment de piatd unde pot obtine un avantaj competitiv prin practicarea
marketingului concentrat.

Spuneam mai devreme cd segmentarea pietelor are rolul de a realiza legatura dintre
nevoile consumatorilor si actiunile concrete de marketing ale firmei. Aceastd legatura se
realizeaza prin continuarea proceselor de segmentare-tintire cu procesul de pozitionare.
Cele 3 procese privite intr-un flux continuu reprezinta ceea ce numim strategia de mar-
keting de baza.

Comportamentul ) Segmentarea Alegerea Pozitionarea —3p» Elaborarea
consumatorului pietei segmentelor produselor strategiilor de Mrk.
\ /

Strategia de marketing de baza
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Practic se pleacd de la cercetarea comportamentului consumatorului si a caracte-
risticilor pietei prin organizarea de studii de cercetare de marketing. Pe baza acestor in-
formatii, se identifica segmentele de piata si se aleg (tintirea) unul sau mai multe seg-
mente de piatd. Dupd care, pentru segmentele care s-au ales, se va stabili strategia de
pozitionare a produsului.

Pozitionarea strategicd a produsului se referd la imaginea pe care firma doreste sd o
transmitd consumatorului despre produsele sale, la imaginea pe care doreste firma sa
si-o formeze consumatorul despre produsul ei.

Cand introduce un nou produs pe piatd, firma poate adopta o strategie de pozitiona-
re similard cu a concurentului principal, cand se va adresa aceluiasi segment de piata si
va evidentia atribute ale produsului similare cu ale competitorului. O altd strategie de
pozitionare este cea de diferentiere cand se va urmari formarea unei imagini diferite fa-
td de produsele deja existente pe piata.

Indiferent cum va fi stabilitd, strategia de pozitionare are o importantd deosebita
pentru firma deoarece, odata stabilitd aceasta strategie, firma va trebui prin toate activi-
tatile sale de marketing sa se situeze cu produsul sau pe pozitia aleasa si sa transmitd,
sd comunice aceastd pozitie consumatorilor.

Elaborarea tuturor strategiilor elementelor mixului de marketing (produs, pret, distri-
butie si promovare) vor avea ca punct de plecare strategia de pozitionare stabilita. Tot ce
va face firma de aici mai departe va avea in vedere punerea in practicd prin actiuni
concrete de marketing a pozitiei alese pentru produsul firmei. Daca pozitionarea nu este
cea corectd pe piatd firma trebuie sa ia mdsuri corective, altfel va pierde. Spre exemplu,
firma Johnson & Johnson a realizat cd vanzarea produselor pentru copii este cu mult mai
mare fatd de numarul copiilor de pe piatd. Efectuand studii de marketing, firma a aflat ca
produsele erau folosite si de cdtre adulti, deoarece exista perceptia cd aceste produse
pentru copii sunt mai putin nocive decéat cele pentru adulti. Constatand acest lucru, firma
a repozitionat produsele prin extinderea pietei tinta care initial erau numai copiii,
incluzand si adultii ulterior. S-a utilizat sloganul ,Nu numai pentru pielea copilului tau,
ci si pentru pielea ta!”16. Ne amintim de asemenea reclama TV la samponul Johnson &
Johnson, de pe piata romaneasca (2003), in care mama utiliza samponul fiicelor sale,
reclama ce asigura comunicarea noii pozitii a produsului catre grupul tinta adulti.

Vom vedea in continuare cum poate firma desfasura principalele activitati de marke-
ting, astfel incat sa se pozitioneze pe piata asa cum si-a propus.

3.b. Cum sa dezvolt produse care sa se vanda

Vom incepe discutia noastra despre produse prin a defini in primul rand ce este un
produs din perspectiva marketingului.

Un produs este un bun, un serviciu sau o idee ce constd intr-un grup de atribute
tangibile si intangibile ce satisfac consumatorii si sunt primite in schimbul unei sume de
bani sau a unei alte valori?’.

16 Ibidem, p. 184.
17 Berkovitz Eric, Kerin Roger si Rudelius William, op. cit., p. 226
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Produsul poate fi privit la trei niveluri: la nivel de produs de baza oferind beneficii
de bazd, la nivel de produs propriu-zis oferind beneficii fizice ale produsului si la nivel
de produs largit oferind beneficii suplimentare consumatorului prin intermediul servi-
ciilor, asa cum reiese si din fig. 2.

PRODUS
LARGIT

PRODUS
PROPRIU-ZIS

Beneficii
fizice

PRODUS
DE BAZA

Beneficii
prin servicii ¢

Beneficii
de baza

Fig. 2 Nivelurile produsului si beneficiile asociate

Sursa: Figurd adaptatd dupa Nicolescu Luminita, Euromarketing — mit sau realitate, Editura Luceafarul,
Bucuresti, 2003, p. 119.

La nivelul produsului de bazi avem in vedere produsul cu caracteristicile sale tehnice,
prin intermediul cdrora se va satisface o nevoie de baza. La nivelul produsului propriu-zis
avem in vedere produsul incluzand aspecte precum marcarea, ambalarea, calitatea, sti-
lul, elemente considerate tangibile pe baza cdrora produsul poate oferi beneficii fizice.
La nivelul produsului lirgit avem in vedere si serviciile asociate produsului precum
livrarea, instalarea, creditarea, servicii post-vanzare, garantii, servicii ce pot oferi bene-
ficii suplimentare consumatorilor.

Consumatorul asteaptd beneficii la toate cele trei nivele, iar o firma trebuie sa aiba in
vedere toate elementele produsului si sd ofere beneficii la toate nivelurile pentru a avea
succes pe piata.

Printre principalele decizii pe care firma trebuie sd le ia in legdtura cu produsele sale
se numadra: stabilirea portofoliului de produse al firmei, luarea deciziilor de ambalare-
etichetare a produselor, luarea deciziilor de marcare a produselor.

Portofoliul de produse al firmei se referd la totalitatea produselor pe care o firma le
vinde pe o anumita piatd. Nu toate produsele firmei au aceeasi pozitie pe piata, unele
sunt recent introduse, altele existd pe piatd de mai multa vreme, unele au succes, altele
au mai putin succes. Un instrument ce poate fi folosit pentru a evidentia situatia
produselor din portofoliul firmei pentru a decide mai departe ce strategii si actiuni de
marketing sd se adopte, este ciclul de viata al produselor.

Ciclul de viatd al produsului este un instrument care plaseaza in timp evolutia van-
zdrilor pe de o parte si a profiturilor pe de alta parte, asa cum este prezentat in fig. 3.

De ce este important sd cunoastem in ce etapa a ciclului de viatd se aflda produsul
firmei? Deoarece este indicat sa adaptam strategiile de marketing in functie de acest
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lucru. Tabelul nr. 4 prezintd posibilele strategii de marketing pentru fiecare etapd a
ciclului de viatd al produsului.
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Fig. 3 Ciclul de viata al produselor

In mod periodic tinand cont de situatia tuturor produselor sale pe piatd, firma va
trebui sd decidd ce produse vor fi vandute in continuare pe piatd, la ce produse se va re-
nunta si cand sd se introduca noi produse pe piata. Introducerea de noi produse pe pia-
ta prin adaugarea lor la portofoliul de produse existent, este una dintre cele mai impor-
tante activitati de marketing.

Introducerea de noi produse pe piatd prin addugarea de produse noi la portofoliul de
produse al firmei se poate realiza prin mai multe modalitati:

- crearea de produse noi pe baza consultarii pietei si a consumatorilor;

- crearea de produse noi de catre departamentul de cercetare-dezvoltare;

- crearea unor produse similare cu ale competitorilor (strategia ,, me too”);

- extinderea liniei de produse existente.

1. Crearea de produse noi pe baza consultdrii piefei si a consumatorilor, este strategia care
are sansele cele mai mari de succes. Se stie cd rata esecului in cazul introducerii de pro-
duse noi pe piatd este de 90%. Principalul motiv al esecului este faptul ca cea mai mare
parte a produselor sunt concepute printr-un proces invers. Managerii creeaza produse
si sperd cd le va cumpdra cineva pe piatd. Ceea ce trebuie fdcut este sa aflati ce vor con-
sumatorii si sd construiti produsul pe baza acestor rezultate. Tineti minte: consumatorul
nu greseste niciodata!

Presupuneti cd ati luat un taxi si ii cereti soferului sa va duca in Militari, iar el spune
,Nu te duc in Militari,... te voi duce in Drumul Taberei, in schimb”. Cand consumatorii
va spun cd vor un anumit produs, nu incercati sa-i contraziceti si sa ocoliti sugestiile lor,
sugerand altceva. Creati produsul pe care il doresc ei si vindeti-le produsul in modul in
care vor ei.



Marketingul, premisa succesului in afaceri

Tabelul 4 Ciclul de viata al produsului si strategiile de marketing

pret

promotional
7

preturilor pentru
a se mdri cota de
piatd

scdderea pre-
turilor in functie
de concurentd

INTRODUCERE CRESTERE MATURITATE DECLIN
Obiectivele | - Cresterea gradului Stabilirea unei - Inldturarea Minimizarea
de de cunoastere a cote de piata concurentei cheltuielilor
marketing | produsului maxime - Generarea de marketing
- Incurajarea consu- profitului
matorilor sd incerce
produsul
Strategia de | Introducerea Imbunititirea Crearea de Rationalizare
produs produsului de baza caracteristicilor versiuni ale pro- a gamei de
produsului dusului pentrua | produse
se adresa dife-
ritelor segmente
de piatd
Strategia de | Pret maxim sau pret Reducerea Adaptarea sau Reducerea si

mai mare a
preturilor

Strategia de | Reclama si vanzari Reclamad in mass- | Accentuarea Reducerea la
promovare | promotionale catre media pentru imaginii de marcd | minimum
consumatori si construirea puternica necesar, doar
distribuitori imaginii de pentru
marcd pdstrarea
loialitatii
clientilor
Strategia de | Selectarea uneiretele | Cresterea Mentinerea unei Rationalizare
distributie | de distributie numarului de distributii a punctelor
puncte de intensive de desfacere
desfacere pentru
reducerea
costurilor de
distributie

Cand doriti sa creati un nou produs, tindnd cont de sugestiile consumatorilor,
porniti prin a forma o echipa de creare a unui nou produs. S-a constatat ca dezvoltarea
de noi produse prin implicarea de echipe (formate din persoane de la cercetare-
dezvoltare, productie, vanzari, marketing) sunt cele mai eficiente. Totul trebuie sa
porneascd de la generarea unui numadr cat mai mare de idei. De altfel, crearea de noi
produse ce au ca punct de pornire consumatorul, si crearea de produse noi ce se
realizeazd de departamentul de cercetare-dezvoltare, parcurg in esentd aceleasi etape
(ce sunt prezentate in fig. 4), dar rezultatul diferda mult in functie de modul in care
aceste etape sunt parcurse.
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Generarea ideilor

Y vV Vv v v v

Selectarea ideilor

v v v v v

Testarea conceptelor de produs

v Vv v v

Testarea conceptelor de afaceri

v v v

Testarea produsului/prototipul

v v

Testul de piata

v

Lansarea pe piata

Fig. 4 Etapele procesului de dezvoltare a unui nou produs

Sursa: Figurd adaptatd dupd Nicolescu Luminita, Euromarketing — mit sau realitate, Editura Luceafarul,
Bucuresti, 2003, p. 128.

Prima etapa este generarea unui numdr ciat mai mare de idei pentru dezvoltarea unui
nou produs. Metoda recomandabild este brainstormingul’® cu consumatorii. Cum se
poate realiza o sedintd de brainstorming? Grupati un numar de consumatori si organi-
zati cu acestia o sedintd de cel putin doud ore, de preferabil in timpul diminetii (dupa
amiaza multe persoane sunt mai obosite si mai putin creative). Pe un flip chart vizibil
tuturor, notati toate sugestiile participantilor la brainstorming si afisati pe peretii came-
rei toate sugestiile facute. Vor apdrea si multe idei fara sens, dar una dintre ideile aparu-
te poate fi ,marea idee” pe care o ciutati. In timpul sedintelor trebuie respectate 3 reguli
de baza: 1) fara negativism si fard critici, mergeti pe principiul ,toata lumea are drep-
tate” pentru ca dacd veti critica riscati sa va demotivati respondentii in a mai contribui
cu idei si sugestii; 2) cu cat mai multe idei, cu atat mai bine. Participantii vor reactiona
la ce este scris (de aceea totul trebuie scris neapadrat si afisat) si vor veni cu si mai multe
idei si 3) reamintiti in mod constant care este scopul si misiunea sedintei de brainstor-
ming. Spre exemplu, dacd misiunea unei sedinte de brainstorming este ,Gasirea unui
nou sortiment de sos”, aceasta trebuie reamintita in mod constant pe parcursul sedintei
sub alte forme cum ar fi: ,Ce feluri de mancare ar avea nevoie de noul sos?”, ,, De ce ar
dori o persoand sd consume un nou tip de sos?”, Ce fel de persoane ar incerca un nou
s0s?”. Secretul este sd ascultati (nu puteti si vorbi si asculta in acelasi timp, deci daca
participantii vorbesc, ascultati-i!) si sd ramaneti concentrat pe obiectivul propus. De
multe ori consumatorii nu vor veni cu idei noi, deoarece se vor baza pe stereotipurile
existente (Spre exemplu, salata se madndncd cu felul principal). Nu va fie teamd sa
schimbati regulile existente. De aici poate aparea succesul.

Ideile apdrute prin brainstorming si care sunt considerate a fi de interes, trebuie trans-
formate in solutii. Toate produsele incep si se termind prin faptul ca existd un consumator

18 Brainstormingul = ,furtuna creierului”, metodd de generare a cat mai multe idei noi.
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care cumpara ceva de care are nevoie sau pe care il doreste. Pe baza ideilor apdrute tre-
buie dezvoltat un produs care sa raspunda acestor nevoi. Pozitionarea produsului trebuie
facuta chiar inainte de a crea produsul, iar pe baza ei se vor stabili trasaturile si beneficiile
produsului. Pozitionarea este inima strategiei de produs. Dezvoltati conceptul de produs si
pentru cd v-ati propus ca aceasta sa fie o metoda bazatd pe opiniile consumatorilor, intre-
bati din nou consumatorii. Realizati focus grupuri in care sa prezentati consumatorilor
conceptele de produs. Realizati-le sub forma unor reclame de prezentare si nu sub forma
unor simple idei. Cand existd imagini pe de o parte, produsele sunt mai usor de perceput
si pe de altd parte, in acest fel, incercati si posibilitatea dezvoltdrii unor reclame pentru
produsele respective, deoarece un produs fara reclama este ca si inexistent.

Puteti merge pe urmatorii pasi pentru a dezvolta strategia de produs:

- Listati toate posibilele probleme pe care consumatorul le are si le doreste rezolvate
si stabiliti pe baza lor posibilele strategii de pozitionare a produsului.

- Dezvoltati conceptul de produs. Creati fise ale conceptelor de produs dezvoltate.
Creati-le sub forma unor mini-reclame, care sa includd produsul, beneficiile
produsului, ambalajul.

- Realizati interviuri personale individuale cu consumatorii pentru a vedea cum
percep ei conceptele de produs dezvoltate.

- Realizati focus grupuri cu consumatorii pentru a vedea cum percep conceptul de
produs. Formati si un grup din consumatori ai unui produs competitor.

- Dupad fiecare grup modificati, stergeti, adaugati pe fisa conceptului de produs in
functie de reactiile consumatorilor.

- Dezvoltati prototipul produsului si testati-1 si pe acesta cu grupuri de consumatori.

Un proiect de dezvoltare a unui nou produs ar trebui sa cuprinda 3-4 runde de focus
grupuri (o runda la fiecare stadiu), fiecare runda cu cate 2-3 grupuri de persoane.

Crearea prototipului este deci o etapd importantd in dezvoltarea unui nou produs.
Principiul simplicitdtii ar trebui sa ghideze crearea unui nou produs. Cu cat produsul
are mai multe trasdturi cu atat mai multe lucruri pot da gres. Complexitatea naste com-
plicatii. Spre exemplu, un claxon in plus sau un bec in plus la o bicicleta poate fi consi-
derata o idee excelenta de cei din departamentul de cercetare-dezvoltare, dar cand ele
nu vor functiona vor fi o mare dezamadgire pentru consumator. Pastrati aceste idei pen-
tru mai tarziu, pentru cand produsul va ajunge in etapa de maturitate si veti avea
nevoie de astfel de idei, veti avea nevoie sa va diferentiati de competitorii vostri.

Lansarea produsului pe piatd presupune planificarea tuturor activitdtilor de marketing
de la producerea bunului respectiv, la stabilirea pretului, crearea distributiei si crearea
promovarii.

2. Crearea de produse noi de citre departamentul de cercetare-dezvoltare. Cele mai multe
firme folosesc aceastd metoda de dezvoltare de noi produse, metoda ce urmeaza etapele
prezentate in fig. 4. Ea are succes in anumite cazuri, dar principalul dezavantaj este ca
nu este orientatd spre piatd. Multi dintre cercetdtori fac cercetare de dragul cercetarii,
creand produse care nu intotdeauna se pot vinde pe piata. Lipsa de orientare catre piata
rezultd intr-o profitabilitate scdzuta si deci lipsa de viabilitate a produsului. O solutie ar
fi ca aceastd metodd de creare de noi produse de catre departamentul de cercetare-
dezvoltare, sd fie completatd cu cercetdri organizate cu consumatori.

3. Crearea unor produse similare cu ale competitorilor (Strategia ,,me too”) este o altad posi-
bilitate de introducere de noi produse, care poate fi chiar foarte profitabild. Strategia
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constd in crearea unor produse similare, care sa le imite pe cele ale competitorilor.
Asteptati pana ce competitorul a testat noul produs pe piatd, pana ce el a educat piata si
apoi creati un produs similar. Nu va sfiiti sa imprumutati de la competitori, pentru ca si
ei imprumutd de la firma voastra fard nici un pic de jend. Cu aceasta strategie nu veti fi
niciodatd numarul unu pe piata respectivd, dar daca va intereseaza mai mult profiturile
decét cota de piatd aceasta este o strategie potrivitd pentru voi.

4. Crearea de noi produse prin extinderea liniei de produs existente. Aceasta este o strategie
conservativd, dar functioneaza de cele mai multe ori. Puteti crea noi produse care sa fie
extensii ale marcilor pe care le aveti deja pe piatd. Metoda implica putind inovare tehno-
logica si cercetare a motivatiei consumatorului, dar vanzarile pentru astfel de produse
sunt constante, chiar dacd nu sunt spectaculoase. Principalele avantaje oferite de aceasta
metoda constau in faptul cd firma beneficiazd de cele mai importante active pe care le
are, si anume numele si marca. Cheltuielile cu introducerea noii marci sunt de obicei
foarte reduse. Firma va introduce un nou produs intr-o noua categorie de produse de
pe o pozitie puternica deja existentd pe piata. Consumatorul va fi mai receptiv la un
nume pe care deja il cunoaste si de care este multumit. Secretul este sa testati imaginea
marcii produselor existente pe piatd pentru a sti ce reprezintd ele pentru consumator.

Spuneam cd o altd decizie foarte importantd a strategiei de produs este decizia de
ambalare. Ambalajul produsului in afard de rolul protector pe care il are trebuie sa
vanda..., vanda...,vanda ...produsul. Ambalajul are practic o dubla functie: de protejare
si de promovare. Ne vom referi aici in special la functia de promovare.

Aveti la dispozitie numai cateva secunde in care sa captati atentia consumatorului cu
ambalajul produsului. Dacé a trecut cu vederea peste el si nu s-a oprit sa ridice produ-
sul din raft, se va opri la unul din produsele competitorilor. Ambalajul trebuie sa dife-
rentieze produsul firmei de alte produse. De multe ori ambalajul defineste modul in
care va fi perceput produsul, ca fiind bun sau nu, ca fiind gustos sau nu, etc. Spre
exemplu, s-a fdcut urmatorul experiment: s-a trimis unui grup de consumatori acelasi
deodorant, ambalat in 3 ambalaje diferite si fiind prezentat ca reprezentand 3 produse
diferite. Consumatorii au spus cd cele 3 produse erau diferite, apreciind ca fiind mai
bune deodorantele care erau ambalate mai bine.

Ambealajul trebuie sa asigure atat o vanzare rationald, pe baza caracteristicilor fizice,
dar si o vanzare emotionald. Spre exemplu, pe un produs alimentar se potriveste foarte
bine fotografia alimentului respectiv pentru a apela la emotiile consumatorului cand o
vede. Generarea de emotii prin intermediul ambalajului este la fel de importanta ca si
protejarea produsului de cdtre acesta. Un ambalaj bun este cel ce formeaza imagini clare
in mintea consumatorului despre ce va oferi produsul. Un ambalaj bun creeaza legdtura
intre personalitatea produsului si cea a consumatorului. De multe ori ambalajul repre-
zinta singura modalitate prin care va puteti intalni consumatorul. Folositi aceasta ocazie
in mod intelept.

Se pune astfel intrebarea: Cum putem crea ambalaje care sd ne vandd produsele?
Retete general valabile nu existd, dar existd cateva reguli pe care ne putem baza:

- Dacd reusiti sa-i atrageti atentia, consumatorul va cerceta produsul mai departe.
Consumatorul citeste ambalajele intr-o anumitd ordine si trebuie tinut seama de acest
lucru: daca numele si grafica ambalajului ii atrag atentia, el va lua produsul de pe raft si
va citi mai mult; daca ce este scris pe partea din fatd a ambalajului il intereseaza, va
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intoarce si partea din spate pentru a citi instructiunile de folosire a produsului; va citi
apoi partile laterale pentru a se reasigura ca produsul i ofera beneficiile dorite.

- Mesajul de pe ambalaj nu trebuie sd fie subtil, ci trebuie ,sa strige in gura mare”
,Cumpadra-ma!’.

- Ambalajul trebuie sd identifice clar ce se gadseste induntru.

- Etichetele trebuie sd fie mai degraba specifice decat generale. Spre exemplu, in loc
sd spunem cd ,acest detergent este bun pentru curdtirea bdilor”, este mai bine sa spu-
nem cd , acest detergent curata calcarul si sapunul depus pe cézi si pe chiuvete”.

- Directiile de utilizare prezentate pe ambalaj trebuie sa fie clare si directe.

- Creati ambalaje cu o graficd similarad altor produse ale firmei care au succes pe
piatd. Dacd produsele firmei nu se vand bine, incercati si repozitionati-le.

- Tineti cont de simbolistica culorilor folosite la crearea ambalajului: alb - sinceritate;
rosu - acjciune, verde - speranjcé, etc.

- Utilizati etichete ce indicd campaniile promotionale pe care le desfasurati: reduceri
de pret, produse gratis, cantitati suplimentare de produse oferite gratis, etc.

- Creati ambalaje (recipiente, sticle) pe care consumatorul sa le poata folosi si in alte
scopuri.

- Nu fiti prea ,eficienti” in conceperea unui ambalaj. in general, consumatorii echiva-
leaza un ambalaj mic cu o cantitate mai micad din produs.

Deciziile de marcare sunt un alt tip de decizii de interes in legaturd cu produsul firmei.
Cum stabilim ce nume sd ddm produsului?

Cateva sfaturi legate de cum sd ne alegem numele de marca:

- Cele mai nepotrivite nume sunt cele care nu spun nimic, care nu genereaza nici un
fel de emotie, cele care plictisesc.

- Se pot alege nume care sd personifice produsul. Spre exemplu, Mr. Clean este un
nume de produs de la care consumatorul se asteaptd la o capacitate de curdtare ridicata.

- Se pot alege nume care sd provoace imaginatia consumatorilor, nume care sa pro-
mitd mai mult decat poate de fapt produsul da. Spre exemplu, asa sunt parfumurile Ob-
session sau Opium.

- Folosirea prescurtdrilor si a cifrelor in numele de marci au mai mult succes la
barbati decat la femei. Dar, aceste marci ce au numere in loc de cuvinte, tind sa fie uitate
mai repede.

- Numele trebuie sd comunice cel mai puternic avantaj/beneficiu al produsului si sa
reflecte dorinta cea mai mare a consumatorului.

- Numele trebuie sd fie usor de citit si usor de retinut.

Exista cateva aspecte la care ar trebui sa reflectati in permanentd pentru a va asigura
cd dezvoltati o bund strategie de produs:

- Pozitionarea produsului. Care este pozitionarea optima pentru acest produs? Care
sunt principalele elemente ce vor atrage atentia consumatorilor?

- Beneficiile cheie ale produsului. Care este beneficiul /avantajul cheie pe care il ofera
produsul meu? Care sunt asteptdrile consumatorilor? Raspund beneficiile cheie ale
produsului asteptarilor consumatorilor? Cum putem comunica acest lucru?

- Marcare/ambalare/sisteme de livrare. Care sunt cele mai potrivite nume si cele mai
potrivite ambalaje care sa sustina produsul pe piata?
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- Segmentul de piatd. Care este consumatorul tintit? Ce produse pe care el le foloseste
in prezent doresc sd le inlocuiesc cu produsul meu? Care este principalul beneficiu fizic
al produsului meu? Care este beneficiul emotional al produsului meu?

- Comunicarea. Care este mesajul cheie pe care il voi transmite pentru a sustine
produsul pe piata?

3.c. Cum sa extaziez distribuitorii

Dupa ce ati stabilit ce produse veti vinde pe fiecare piatd, trebuie sa faceti produsele
disponibile consumatorilor, prin intermediul activitatii de distributie. Prin distributie
fiecare firma incearca practic sa aducd produsul la consumator cat mai repede si cat mai
eficient posibil. Distributia poate fi considerata aspectul cel mai critic in cadrul marke-
tingului, deoarece este greu de construit si de cele mai multe ori aceasta este depen-
dentd de actiunile altora, asa cum vom discuta in continuare. Activitatea de distributie a
unei firme are in vedere decizii in doud mari domenii:

- Prin ce canale de distributie vom ajunge la consumatorii nostri si in cate puncte de
desfacere doreste consumatorul sd gaseascd produsul nostru? Raspunsul std in decizii
legate de designul canalelor de distributie si decizii legate de intensitatea distributiei
sau de latimea canalului de distributie. Aceastd activitate poartd denumirea de manage-
mentul canalului de marketing.

- Cum va fi organizatd distributia fizicd a produselor noastre? Raspunsul std in
decizii legate de logisticd. Aceastd activitate poarta denumirea de managementul distri-
butiei fizice.

Deciziile legate de canalul de marketing (sau canalul de distributie) presupun in
primul rand designul sau proiectarea canalului de marketing si in al doilea rand imple-
mentarea canalului respectiv. Vom incepe prin a lamuri ce se intelege prin canal de
marketing sau de distributie, prezentand modul in care Coughlan si Stern l-au definit:

Canalul de marketing reprezinta un set de organizatii interdependente implicate in
procesul prin care un produs sau un serviciu devine disponibil pentru a fi utilizat sau
consumat!?.

Canalul de marketing nu constd intr-o singurd organizatie care se straduieste sa de-
serveascd piata cat mai bine, ci este vorba de un numar ridicat de organizatii implicate
in activitatea de distributie a unui produs, ele fiind dependente unele de altele. Un alt
aspect important si care trebuie retinut este faptul ca scopul canalului de marketing este
de a satisface consumatorul final, fie el persoand fizicd sau organizatie. Scopul este ca
produsul/serviciul vandut sd fie consumat. Cand un producdtor este fericit ca , a reali-
zat vanzari” in momentul in care produsul sdu a fost plasat in depozitele distribuitorilor
sau pe rafturile magazinelor, bucuria lui nu se justificd, pentru cd tinta trebuie sa fie
consumatorul care utilizeaza produsul, nu clientul (magazinul) care il stocheaza si il
vinde (sau nu). Este de o importanta majora sa se acorde o atentie deosebita de catre toti
membirii canalului, consumatorului care utilizeazd/consuma produsul.

19 Coughlan Anne si Stern Louis, ,Marketing Channel Design and Management”, lacobucci Dawn
(editor), Kellog on Marketing, John Willey and Sons, SUA, 2001, p. 249.
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Ca sd poatd proiecta un canal de marketing pentru produsele sale orice firma trebuie sa
facd o analizad a canalelor existente pe piata, pentru a le alege pe cele ce sunt cele mai
potrivite pentru produsele sale. Pentru a proiecta un canal de distributie trebuie sa
analizam segmentul de piatd vizat si cerintele lui, trebuie sd definim care este canalul de
distributie optim pentru fiecare segment de piatd si trebuie sd alegem segmentele de
piatd pe care le vom deservi si canalele de distributie utilizate.

1. Totul trebuie sa plece de la segmentul de piati ales si strategia de pozitionare. Asa
cum am vazut mai devreme, unul dintre principiile de baza in marketing este segmen-
tarea pietei. Ne reamintim cd segmentarea consta in impartirea pietei In grupuri caracte-
rizate prin maximizarea asemanadrilor in cadrul grupului si maximizarea diferentelor in-
tre grupuri. In ceea ce priveste distributia, ceea ce ne intereseazi este identificarea nive-
lului de servicii cerut de fiecare segment de piatd in parte de la canalul de marketing.
Canalul de marketing nu asigurd numai deplasarea produsului de la producdtor la con-
sumator, ci prin serviciile oferite adauga valoare produsului. Astfel de servicii realizate
de canalul de distributie care cresc valoarea produsului pentru consumator sunt: amba-
larea intr-un numadr de unitdti mai mic, amplasarea in spatiu, timpul de asteptare si li-
vrare, sortimentul si varietatea produselor si altele.

Consumatorii finali, fie ca sunt indivizi, fie cd sunt organizatii au nevoi si cerinte
diferite in privinta acestor servicii oferite de canalul de distributie. Pentru a exemplifica,
haideti sd ludm in discutie doud tipuri de consumatori de bauturi racoritoare: o familie
care cumpadra pentru a consuma acasd si un angajat care cumpard pentru a consuma in
pauzd la serviciu. Astfel fiecare va dori altceva de la canalele de distributie.

Familia:

- in ceea ce priveste numarul de unitati ambalate intr-un pachet, aceasta nu are cerinte
ridicate. Racoritoarele vor fi cumpdrate in timpul vizitelor saptamanale la supermarket in
tipurile de pachet disponibile, oricare ar fi ele, preferabil mai multe sticle la pachet.

- in ceea ce priveste amplasarea in spatiu, nici aici nu se regasesc cerinte foarte ridica-
te pentru disponibilitatea racoritoarelor, deoarece familia le achizitioneaza cand merge
si pentru alte cumparaturi la supermarketul din zond si le va consuma in timp acasa.

- In ceea ce priveste rapiditatea livrarilor, cerintele familiei sunt reduse, deoarece ea
are stocuri de rdcoritoare in casd si dacd nu gaseste la o deplasare la magazin bauturile
dorite, le va achizitiona la urmatoarea vizitd la magazin.

- in ceea ce priveste sortimentul si varietatea, cerintele familiei sunt ridicate,
deoarece, fiecare membru al familiei bea un anumit sortiment si familia le va dori
disponibile pe toate la acelasi magazin de unde cumpara.

Angajatul:

- in ceea ce priveste numarul de unitdti ambalate intr-un pachet, acesta are cerinte
ridicate. El nu poate pleca de la serviciu in timpul pauzei pentru a merge la magazin sa
cumpere un pachet de 6 sticle. El va dori o singurd sticld pe care sa o consume pe loc.

- in ceea ce priveste amplasarea in spatiu, cerintele sunt din nou ridicate. El va fi dis-
pus sd pldteascd un pret mai mare pentru a avea la dispozitie doar o singura sticla
undeva in aproprierea locului de munca. Un automat ar fi solutia cea mai potrivita.
Pentru familie aceasta nu ar fi o solutie bund, deoarece ea nu ar fi dispusa sa plateasca
pretul mai mare si sa cumpere la bucata.
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- in ceea ce priveste rapiditatea livrarilor, cerintele angajatului sunt mari, deoarece el
nu poate pleca de la serviciu, are la dispozitie numai pauza, iar dacd produsul nu este
disponibil atunci, el nu il mai poate consuma mai tarziu, pentru cad nu mai are pauza.

- in ceea ce priveste sortimentul si varietatea, angajatul are cerinte minime, deoarece
el doreste o rdcoritoare de orice tip care sa-l revigoreze in timpul pauzei, neachizitio-
nand mai multe produse deodata.

Observam deci ca cele doud tipuri de consumatori, familia si angajatul au cerinte
complet opuse in ceea ce priveste serviciile pe care le doresc de la canalul de distributie,
in timp ce familia este mai putin interesata de disponibilitatea produsului intr-un amba-
laj cu numar mic de unitdti, de amplasarea punctului de desfacere si de rapiditatea
livrarilor, angajatul are cerinte ridicate legat de toate aceste trei aspecte, in timp ce va-
rietatea produsului este foarte importanta pentru familie si mai putin importanta pen-
tru angajat. Practic cele doua tipuri de consumatori reprezintd doua segmente de piata
diferite, care doresc ca acelasi produs sa ajunga la ei in moduri complet diferite. Acelasi
produs este cerut pe piatd asociat cu servicii complet diferite. De aceea este foarte
important ca intr-o prima etapa sa se realizeze analiza cerintelor fiecarui segment de
piata privind serviciile dorite de la canalul de distributie.

2. Etapa urmadtoare este definirea canalului optim. Practic dupa ce am analizat cerintele
consumatorilor din segmentul de piatd vizat trebuie sd proiectim un canal de marke-
ting care sa satisfacd cerintele consumatorilor. Aceasta potrivire intre cerintele privind
serviciile de distributie ale consumatorului si proiectarea unui canal optim trebuie facu-
td neaparat, pentru cd putem constata cd anumite segmente nu ar trebui deservite deoa-
rece cerintele lor nu pot fi indeplinite prin canalele de distributie existente si cu resur-
sele existente, sau dimpotriva pot fi descoperite segmente de piatd atractive ce nu au
fost avute in vedere. Definirea canalului optim se va face in functie de fluxurile de
marketing ce au loc intre producator si consumatorul final (distributie fizicd, schim-
barea proprietdtii, activitdti de promovare, negocieri, activitati de finantare, comenzi si
plati). Urmatorul pas al firmei este de a hotdri ce segmente de piatd vor fi servite si ce
segmente de piatd nu vor fi servite. Acest lucru se poate stabili cunoscand ce cumpara
consumatorii si mai ales cum cumpara.

3. Proiectarea canalului de marketing prin stabilirea structurii sale presupune luarea
unui numar de decizii importante privind alternativele existente:

- Folosirea unor canale directe sau canale indirecte. Un canal de distributie direct consta
in vanzarea produsului direct consumatorului. Are ca principal avantaj faptul cd, prin
eliminarea intermediarilor, firma nu mai este la ,mila” detailistilor ce se grabesc sa
retragd un produs nou de pe rafturi cand nu se vinde foarte bine chiar de la inceput.
Acesta este cel mai scurt canal de distributie, dar este un canal foarte scump (prin cos-
turile de infiintare si operare), nefiind usor disponibil firmelor mici cu resurse limitate.
Un canal de distributie indirect este un canal ce include intermediari care vand produ-
sul firmei mai departe: detailisti, angrosisti, reprezentanti ai producatorului (propria
fortd de vanzare), agenti. Prin folosirea intermediarilor profitul pe care il poate incasa
firma se diminueaza deoarece o parte din el va fi cedat celorlalti membrii ai canalului
de distributie, dar acest dezavantaj este compensat de faptul ca produsul ajunge la mult
mai multi consumatori.

- Stabilirea lungimii canalului de distributie. Se referd la stabilirea numadrului de inter-
mediari pe la care trece produsul in drumul sdau intre producator si consumatorul final
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pe o anumitd linie de distributie. Puteti vinde direct detailistului, cand aveti propria for-
td de vanzare, puteti vinde unui angrosist care la randul lui vinde unui detailist, puteti
vinde unui distribuitor, care la randul lui vinde detailistului, etc. Fig. 5 prezinta dife-
ritele posibilitati pe care le are produsul de a ajunge de la producdtor la consumator.

Existd opinii conform cdrora numadrul de trei niveluri in cadrul canalului de distri-
butie ar fi un numar optim?°. Consideram, cd nu existd un singur raspuns la stabilirea
lungimii optime a canalului. Existd insd un numar de factori ce influenteaza luarea aces-
tor decizii: puterea financiara a firmei voastre, marimea medie a comenzii, concentrarea
geografica a consumatorilor, sezonalitatea produselor, distanta geografica intre locul de
productie si piatd, perisabilitatea produselor. In mod natural produsele perisabile tre-
buie distribuite cat mai repede si printr-un numar de intermediari cat mai mic.

Producator
Agent
Angrosist Angrosist
! I I !
Detailist Detailist Detailist Posta
v v v v v
Consumator

Fig. 5 Drumul produsului de la producator la consumator

- Stabilirea tipului de intermediari. Cand este nevoie de o distributie intinsa pe o
suprafata geograficd mare, firma poate apela la angrosisti. Cand acest lucru nu este
necesar, se poate merge direct la detailisti. Vanzarea catre detailisti se poate realiza
direct, prin propria fortd de vanzare, sau prin intermediul firmelor de distributie sau
agentilor. Crearea propriei forte de vanzari asigurd obtinerea unui profit ridicat pe uni-
tate de produs vandut, dar este foarte costisitoare (angajarea, pregdtirea si remunerarea
agentilor de vanzare) si inflexibila (este mult mai greu sa reduci numadrul de agenti de
vanzare atunci cand piata este in declin si vanzarile scad). In schimb utilizarea unei fir-
me de distributie asigura o mai larga acoperire a pietei si cel putin in prima etapa cand
se intrd pe o piatd si pana produsul devine stabil pe piatd poate fi o solutie potrivita. In
Romania, in ultimii zece ani s-au dezvoltat numeroase firme de distributie pentru pro-
dusele de larg consum. Spre exemplu, firma canadiand McCain care distribuie cartofi
congelati in Romania, lucreaza cu doi distribuitori (Embourg Romania, firma daneza si
De Silva firma romaneascd) care la randul lor vand urmatorilor detailisti: lanturi de ma-
gazine (Metro, Carrefour, Billa, Mega Image, Gima), supermarketuri importante (Nic,

20 Prutianu Stefan, Munteanu Corneliu si Caluschi Cezar, Inteligenta Marketing Plus, Editura Polirom, lasi,
1999, p. 179.
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Orient), restaurantelor (KFC, Pizza Hut, Spring Time, Sheriffs) si hotelurilor interna-
tionale (Hilton, Crowne Plaza, Sofitel).

- Stabilirea numarului de intermediari la fiecare nivel al canalului de distributie.
Aceastd decizie mai poarta denumirea de stabilire a ldtimii canalului sau intensitatii ca-
nalului. Asa cum discutam, orice decizie de marketing trebuie sa se bazeze pe studierea
si cunoasterea comportamentului consumatorului. In mod similar, latimea liniei va
depinde de comportamentul pe care il are consumatorul fatd de produsul firmei. Spre
exemplu, vom lua 3 produse pentru a studia comportamentul la cumpadrare al
consumatorului si modul in care acesta influenteaza numarul de intermediari in canalul
de distributie: o crema de barbierit, un televizor si un automobil.

Crema de bdrbierit: este achizitionatd in mod frecvent de catre majoritatea adultilor de
sex masculin. Procesul de cumpdrare a unui nou tub este un proces de rutind, neintere-
sant. Deoarece cumpadrdtorul, mai mult ca sigur, este de pdrere cd produsele de acest fel
nu diferd foarte mult unele de altele ca pret si calitate, producatorul trebuie sa se asi-
gure cd acest produs poate fi gasit de cumparator in orice locatie si cat mai convenabil
cu putintd, pentru cd el nu se va deplasa foarte departe pentru a-1 achizitiona. Este reco-
mandabila asadar o distributie intensivd, prin care produsul se plaseaza in cat mai multe
posibile magazine. Acest tip de distributie se potriveste produselor de larg consum ali-
mentare si nealimentare de uz curent, ca bere, racoritoare, biscuiti, tigdri, guma de mes-
tecat, sdpun, etc.

Televizorul: Achizitionarea unei televizor reprezinta un proces de cumparare de frec-
ventd redusa si de valoare mare. Cand se ia decizia de a cumpara un televizor sunt
implicati cativa membri ai familiei, consumatorii cautd in mai multe magazine pana sa
se hotdrasca si de aceea nu este nevoie ca produsul sa fie prezent in orice magazin. De
altfel daca cumparatorii se bazeaza (chiar si numai partial) pe recomandarile vanzatori-
lor, atunci prezenta produsului este justificatd numai acolo unde se poate oferi acest ser-
viciu suport in mod corespunzdtor. De aceea este recomandata distributia selectivd.
Distributia selectiva are loc cand este folosit un numadr limitat de intermediari. Scopul
limitdrii numadrului de intermediari este de a-i putea sprijini mai bine pentru sustinerea
marcii noastre pe piatd, pe de o parte si pe de altd parte este adresarea segmentului spe-
cific de piatd ales. Produsele pentru care se potriveste acest tip de distributie sunt im-
bracamintea, incaltdmintea, produsele electronice.

Automobilul: Achizitionarea unui automobil este o decizie rard, foarte importanta,
pentru un produs scump, decizie la care participa de multe ori un numar ridicat de
persoane. Pentru acest produs consumatorul se va duce si-l va cauta acolo unde este
disponibil fird s conteze locul unde este amplasat punctul de desfacere. In acest caz
este recomandabild o distributie exclusivi. Distributia exclusiva constd in stabilirea unui
singur intermediar in fiecare regiune. Intermediarul primeste exclusivitate in speranta
cd va sprijini puternic acest produs pe piata.

- Folosirea mai multor canale de distributie in mod simultan. Unele firme prefera sa
proiecteze mai multe canale de distributie pe care sd le foloseasca in mod simultan. Spre
exemplu, companiile farmaceutice pot vinde prin propria forta de vanzare (un canal),
dar si prin intermediul firmelor de distributie a produselor farmaceutice (alt canal).
Managerul unui mare lant de magazine din SUA (Bloomingdale) mentiona necesitatea
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vanzdrii produselor prin 3 canale in mod simultan: in magazine, prin cataloage si prin
Internet?!. Scopul unei astfel de decizii este de a mari sansele ca produsul sd fie vandut.
Cu toate acestea nu intotdeauna firmele aleg sa utilizeze mai multe canale de distributie
deoarece existd si un numdr de dezavantaje: este foarte costisitor si de aceea pentru
firmele mici este recomandabil sd inceapa distributia produsului printr-un singur canal
si sd se extindd eventual in mai multe canale in mod treptat. Un alt dezavantaj este
potentialul ridicat de nastere de conflicte datorita rivalitdtii intre canale. Spre exemplu,
in cele mai multe tari din Europa farmaciile vor refuza preluarea unui produs farmace-
utic daca acesta este distribuit si prin alt mijloc de distributie in masa. Situatia este
complet diferita in SUA unde produsele farmaceutice se distribuie atat prin farmacii, cat
si prin supermarketuri (cele ce nu necesita prescriptii) si asa numitele ,drug stores”. In
Roménia, lantul Sensiblu s-a pozitionat initial ca fiind lant de farmacii, dar prin produ-
sele comercializate (medicamente, produse cosmetice, produse de igiend) el reprezinta
mai mult decét o farmacie (linii de produse) pentru o parte dintre consumatori, dar si ca
o farmacie cu o gama mai redusd de produse pentru alti consumatori. In cazul in care
apar conflicte intre diferitele canale de distributie exista riscul ca unul dintre acestea sa
nu sprijine produsul sau chiar sa-1 boicoteze.

- Selectarea membrilor canalelor de distributie presupune stabilirea unui numar de
criterii in functie de care sd se ordoneze distribuitorii: istoria vanzarilor, situatia finan-
ciard a distribuitorului, liniile de produs pe care le comercializeaza in prezent, gradul
de acoperire al pietei din punct de vedere geografic, segmentul de piatd deservit (con-
sumatorii), compatibilitatea cu politica si strategia firmei mele, atitudine (dinamism,
entuziasm, initiativd), reputatia intermediarului. Vom alege acei intermediari ce sunt
capabili sa vanda si sa sustina produsul nostru.

Cand selectam intermediarii pentru produsele noastre avem in vedere masura in care
sunt indeplinite functiile distributiei de unii sau de altii dintre acestia. Astfel, principalele
functii pe care le indeplineste distributia sunt functii comerciale (schimbarea titlului de
proprietate -vanzare-cumparare-, finantare, promovare, colectare de informatii) si
functii logistice (formarea sortimentului si a varietdtii de produse, sortare, stocare,
depozitare, transport).

Cand vorbim despre procesul de selectare a intermediarilor, acesta nu este un proces
intr-un singur sens, ci practic in ambele sensuri. Noi ne alegem intermediarii, dar si ei
ne aleg pe noi. Relatia furnizor/producator- distribuitor merge cel mai mai bine cand
fiecare dintre acestia are importantd pentru celdlalt. Pentru a-i face pe intermediari sa
lucreze pentru voi, trebuie sa respectati cateva principii:

- Concentrati-va pe anumiti intermediari! Nu incercati sa fiti de toate pentru toti
intermediarii. Segmentati piata si intermediarii si alegeti canalele potrivite (pentru care
si firma si produsele firmei sd insemne ceva).

- Creati entuziasm! Este foarte important ca intermediarii sd fie entuziasmati de
produsul vostru! Oferiti stimulente pentru a entuziasma intermediarii. Ei se vor entu-
ziasma daca au ceva de castigat de pe urma produsului vostru.

- Cultivati-va relatiile! Un produs bun se va vinde intotdeauna cel putin odata. Cre-
area unei relatii asigurd insa, vanzari stabile pentru produsele voastre pe termen lung.

2l Coughlan Anne si Stern Louis, op. cit., p. 264.
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- Fiti gata sa renuntati la un intermediar dacd nu oferd performanta! Daca produsele
voastre sunt cu adevarat bune, si intermediarii vor dori si le aiba si sd le vanda la fel de
mult ca si voi. Spre exemplu, firma Astese Production SRL (aldturi de alte firme produca-
toare de produse alcoolice) a intampinat la inceputul anului 1999 o situatie dificila datori-
td asa numitei ,ordonante Remes” prin care se limita numarul posibil de distribuitori
pentru produsele alcoolice. Datorita succesului pe piatd a produsului, majoritatea inter-
mediarilor au acceptat sd ajute firma si sa lucreze in conditiile propuse de aceasta chiar
dacd ele insemnau muncad in plus fara un castig direct (vezi cazul Angelli din culegere).

Pentru a-i face pe intermediari sd va iubeasca incercati sa tineti cont de urmatoarele
sfaturi:

- Aratati ca produsul vostru se poate vinde usor.

- Aratati-le intermediarilor cum produsul vostru le poate crea lichiditati. Obtinerea
unor venituri rapide reprezinta tot ceea ce isi doresc intermediarii.

- Creati 3 variante ale produsului vostru. Este mai usor sa vindeti un pachet de pro-
duse ce da consumatorului posibilitatea de a alege decat un singur produs. Dar, atentie,
4-5 produse pot fi prea multe pentru posibilitdtile financiare ale detailistului sau angro-
sistului.

- Alegeti modalitdti de promovare a produsului care sa se potriveasca cu imaginea si
segmentul de consumatori deservit de fiecare tip de intermediar in parte. Segmentati in-
termediarii.

- Implicati-va in afacerile detailistilor. Nu puteti face bani, daca ei nu fac bani. Oferi-
ti-le idei si participati impreund cu ei la realizarea campaniilor promotionale. Oferiti-le
materiale promotionale.

- Creati campanii promotionale puternice pentru produsul vostru si aratati-le inter-
mediarilor cum sd le foloseasca. Asigurati-vd ca managerii de magazine cunosc
programele voastre promotionale. Informati-i in mod continuu.

Firma trebuie sd fie gata sd gdseasca moduri creative prin care sd-si distribuie pro-
dusele atunci cand unele metode de distributie dau gres. Spre exemplu, presupunem ca
tocmai ati creat un produs nou, niste stergatoare auto foarte performante. Acestea sunt
foarte rezistente fiind garantate pe viatd si de aceea doriti sa le vindeti la un pret ridicat.
Incercati prin magazinele clasice de piese auto, dar constatati cd produsul este situat
aldturi de produsele ieftine, si detailistul nu este stimulat sd sprijine acest produs. Ce
faceti: Micgorati pretul? V4 multumiti cu mai putin profit? Incercati sa stimulati mai
mult detailistul?

Nici una dintre aceste variante.

O solutie ar fi ca stergatoarele sa fie vandute direct consumatorilor prin cataloage si
prin reclame introduse in suplimentul sdptdamanal al unui mare ziar cotidian.

Firma trebuie sd fie gata sd gdseasca solutii alternative, de cele mai multe ori inova-
tive pentru a trece peste astfel de dificultati. Modalitati de distributie moderne, ce pot fi
folosite pentru anumite produse, dar care nu au intotdeauna succes sunt: vanzarea prin
Internet, multilevel marketing??, reclame directe la TV.

2 Multilevel marketing este un sistem de vanzare a produselor direct consumatorilor prin crearea unor
retele de agenti de vanzare in sistem piramidal. Fiecare agent de vanzare are doua sarcini majore: sa
vanda produse si sd atraga alti agenti de vanzare care vor face parte din propria retea de vanzare si vor
ceda parte din veniturile lor agentilor cdrora le sunt subordonati in piramida. Sistemul este folosit de
firme ca Amway, Herba Life, Zepter, etc.
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4. Implementarea canalului de marketing (sau de distributie) presupune 3 activitati
majore: puterea si controlul canalelor de marketing, coordonarea membrilor canalului si
managementul conflictului.

Puterea si controlul canalelor de marketing. Asa cum am vazut canalele de marketing
sunt formate dintr-un numar ridicat de firme, care s-ar putea sa nu aiba toti aceeasi
motivatie pentru a opera in modul dorit de producator. Prin natura muncii lor membrii
canalului de distributie sunt specializati pe anumite activitati, deci trebuie ca toti mem-
brii canalului sa obtind performanta pentru cd, in caz contrar, intregul canal va avea de
suferit. Spre exemplu, un sistem de transport deficient, care aduce marfa cu intarziere,
afecteaza vanzarile produsului. Membrul canalului ce detine cea mai mare putere poate
remedia situatia, convingand veriga slaba sa-si imbunatateasca activitatea, pentru a nu
fi scoasd din sistem. Intr-un sistem puterea este reprezentati de capacitatea unui
membru de a controla sau influenta comportamentul celorlalti membrii ai canalului.

Coordonarea membrilor canalului constd in activitatea prin care se stabilesc obiective
unice pentru intreg canalul si prin care activitatea tuturor membrilor este imbinata
astfel incat sa se atingd aceste obiective ale intregului canal.

Managementul conflictului in cadrul canalului. Odata ce delegati o parte din sarcinile
legate de produsul vostru intermediarilor, in mod inevitabil apare o relatie de conflict si
de cooperare in acelasi timp: cooperati cu intermediarii pentru a vinde produsele si in
acelasi timp intrati in conflict cu intermediarii, pentru ca fiecare dintre voi ar dori ca
celalalt sa facd mai mult pentru a stimula vanzarile. Spre exemplu, cand vindeti produsul
vostru unui intermediar la un anumit pret, voi sunteti interesati ca produsul sa se vanda
mai departe la un pret mic pentru a stimula vanzarile. Intermediarul la randul lui doreste
sd vandd la un pret mai mare pentru a-si maximiza veniturile pe termen scurt. Maximi-
zarea coordondrii si reducerea conflictului se poate realiza prin incheierea unor contracte.

Conflictul apare cand un membru al canalului impiedica alt membru al canalului sa-
si atingd obiectivele. Conflictul in cadrul canalului este un fenomen comun, dar si foarte
periculos. In primul rand trebuie si identificati care sunt sursele de conflict si s&
diferentiati intre o proiectare deficitara a canalului (care afecteaza performanta
canalului) si o slaba performanta datoratd conflictului in cadrul canalului. Spre exem-
plu, un producdtor poate observa ca existd un conflict intr-unul dintre canalele de dis-
tributie, distribuitorii nu depun suficient efort pentru vanzarea produsului. Analiza
poate arata ca motivul este faptul ca distribuitorul respectiv obtine mai mult profit din
vanzarea unui produs concurent. Este un conflict legat de existenta unor obiective
diferite: in timp ce producdtorul doreste sd maximizeze profitul pentru produsul sdu,
distribuitorul doreste maximizarea profitului pentru toate produsele detinute in porto-
foliu. Pentru a rezolva acest conflict de obiectiv, producdtorul poate folosi sursele sale
de putere si sa creasca adaosul oferit distribuitorului astfel incat acesta sa castige mai
mult de pe urma produsului si sd-1 sprijine mai bine, sau poate investi in crearea si
consolidarea unei marci puternice astfel incat produsul sa fie cerut de catre consumator
si in consecinta tras prin verigile canalului de distributie.

Al doilea mare tip de decizii de distributie in afara stabilirii canalelor prin care se va
ajunge la consumator sunt deciziile de distributie fizica a produsului.
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Distributia fizicd constd in realizarea acelor sarcini necesare pentru furnizarea unui
produs complet consumatorilor finali sau intermediarilor.

Tabelul nr. 5 prezintd principalele activitati implicate in distributia fizica a produ-
selor, activitati pe care firma trebuie sa le desfasoare cat mai bine pentru a fi eficientd pe
de o parte si pentru a servi consumatorul pe de alta parte.

Eficacitatea distributiei fizice are un impact major asupra modului in care inter-
mediarii pot servi pietele finale. Cand desfacerea produselor de catre producdtor este
deficitard, intermediarii trebuie sd mentina stocuri ridicate sau se confrunta cu lipsa de
stocuri, ceea ce poate conduce la pierderea de clienti. Costul produselor si existenta lor
in punctele de desfacere sunt influentate in mod direct de sistemele de distributie fizica.

Crearea si managementul unui canal de distributie este o activitate complexa si
dificild. Odatd creat acest sistem este mult mai greu de schimbat sau de renuntat la el.
Spre exemplu, este mult mai usor sa reduceti bugetul de promovare, decat sa treceti de
la o distributie intensiva la una selectiva.

3.d. Tactici si strategii pentru stabilirea pretului

Pretul este un alt element de baza in marketing. Initial, stabilirea pretului era vazuta
ca o functie a departamentelor de contabilitate si finante. In prezent, stabilirea pretului
depinde tot mai mult de marketing. Dar ce este pretul?

Pretul reprezintd o suma de bani sau alte lucruri (ca bunuri si servicii) ce se dau in
schimbul obtinerii dreptului de proprietate sau dreptului de folosinta asupra unui bun
sau serviciu?4.

Pretul este cel pe care consumatorii trebuie sa-1 pldteascd pentru a obtine produsul
firmei noastre. De aceea, este foarte important cum stabilim preturile produselor noas-
tre astfel incat sa multumeasca consumatorul si in acelasi timp sa aduca venituri si
profituri firmei.

Cand firma are in vedere stabilirea pretului la care sda vanda produsele sale, trebuie
sd tind cont de urmatoarele aspecte:

- Pretul trebuie sa reflecte obiectivele strategice ale firmei (profitabilitate, cotd de
piatd, supravietuire, vanzdri, responsabilitate sociald)

- Pretul trebuie sa reflecte dorintele consumatorilor tinta (Cine va cumpara si plati ?)

- Pretul trebuie sa reflecte pozitionarea produsului (Cum va fi vandut produsul?)

- Pretul trebuie sd reflecte pozitia competitiva (Este firma lider de piata? Este o firma
dominanta pe piata? Este o firma cu o pozitie slaba pe piata?)

- Pretul trebuie sd ia costul in considerare tindnd cont cd, costurile variabile sunt
limita inferioara si valoarea ce o da consumatorul produsului este limita superioara)

- Pretul trebuie sa tind cont de canalele de marketing (distributie) (Cum stimulez
membrii canalului de distributie? Cum voi stabili pretul astfel incat sa asigur o
coordonare a canalului?)

- Pretul trebuie sa tina cont de ciclul de viata al produsului.

23 Reeder Robert, Brierty Edward si Reeder Berry, Industrial Marketing, Prentice Hall International, SUA,
1991, p. 344.
2 Berkovitz Eric, Kerin Roger si Rudelius William, op. cit., p. 284.
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Tabelul 5 Activitati logistice tipice

Elemente cheie Activitati suport
1. | Transport 1. | Depozitarea
a. Selectarea modalitdtii de transport si a a. Stabilirea spatiului
firmei de transport b. Configuratia depozitului
b. Stabilirea rutei de transport c. Amplasarea stocului
c. Programarea vehiculelor
2. | Managementul stocurilor 2. | Manipularea materialelor
a. Politici legate de nivelul stocurilor a. Echipamente si personal
b. Previzionarea vanzarilor pe termen scurt b. Proceduri de ridicare a comenzii
c. Mixul de produs pe locatii c. Pdstrarea stocului
d. Localizarea stocurilor
3. | Serviciu pentru clienti 3. | Ambalaj de protectie
a. Determinarea nevoilor consumatorului a. Design pentru manipulare
b. Analizarea reactiei si radspunsului clientilor b. Design pentru depozitare
la serviciu c. Design pentru protectie
c. Stabilirea nivelului serviciului pentru
client
4. | Procesarea comenzilor 4. | Programarea productiei
a. Interfata intre comenzi si stocurile existen- a. Previzionarea volumelor
te agregate de produse
b. Transmiterea informatiilor despre b. Programarea in timp a
comanda productiei
c. Reguli pentru a comanda
5. | Fluxul informational
a. Colectare si stocare de date
b. Analiza datelor

Sursa: Reeder Robert, Brierty Edward si Reeder Berry, Industrial Marketing, Prentice Hall International,
SUA, 1991, p. 344.

Obiectivele politicii de pref sunt strans legate de obiectivele strategice ale firmei, ele tre-
buie sd derive practic din obiectivele strategice ale firmei. Astfel diferite obiective strate-
gice ale firmei (ca cele enuntate mai sus) necesitd diferite strategii de pret. Spre
exemplu, obiectivele de profitabilitate ale firmei necesitd practicarea unui pret ridicat
pentru produsele firmei, in timp ce obiectivele de cotd de piatd necesita practicarea unor
preturi mai mici. O firmd de transport aerian se poate concentra pe maximizarea pro-
fitului si atunci va reduce numarul de locuri la clasa economica (cu preturi mai scazute)
si se va concentra pe clientii de la clasa business (preturi mai ridicate). In acest fel firma
va pierde din cota de piatd, dar isi va mari profitabilitatea.

In general firmele au atat obiective legate de profitabilitate, cat si obiective legate de
cota de piatd, dar obiectivul primar, cel cu cea mai mare importanta pentru firma va fi
acela care va influenta stabilirea preturilor. Daca obiectivul ce conteaza mai mult pentru
firma voastrd este profitabilitatea si nu cota de piatd, cdutati segmente de piatd care sunt
dispuse sa plateascd preturile mai ridicate cerute de firmd, in loc de a reduce preturile
pentru a fi mai atractivi pentru mai multi consumatori. Este nerealist sa va propuneti sa
maximizati si profiturile si cota de piata.

Factorii care influenteaza determinarea prefului sunt prezentati in fig. 6.
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PRET
Valoarea Canale de Reglementari
Costuri Competitie perceputd de distibaje legale
consumator

Fig. 6 Factorii de influenta a pretului

1. Costurile, asa cum am mentionat ne dau limita de jos a pretului. Nu putem stabili
preturile mai jos de nivelul costurilor variabile. Ne amintim, cd putem obtine costul
total al unui produs adunand costurile variabile pe produs cu costurile fixe pe produs.
In mod normal pretul trebuie stabilit peste acest nivel prin adiugarea unei marje de
profit, dar in anumite perioade de timp pentru anumite categorii de produse se pot
stabili preturi la nivelul costurilor pand la minim nivelul costurilor variabile. In acest fel
se ignord costurile fixe, in ideea ca acestea s-ar fi produs oricum si cu si fard aceste
produse si ele pot fi recuperate de la alte categorii de produse.

P1 = (CV+CF) +MP; P2 = CV + CF; P3=CV

Unde: P1, P2, P3 = 3 niveluri diferite de pret
CV = costuri variabile
CF = costuri fixe
MP = marja de profit

2. Competitia este un alt factor ce influenteazd determinarea preturilor. In general
efectele competitiei asupra preturilor sunt:

- Competitia forteaza scaderea preturilor. Cu cat sunt mai multi competitori pentru
produsul firmei va trebui sa reduceti preturile pentru a va mentine consumatorii.

- Competitia inseamna existenta mai multor produse ce pot substitui produsul nostru
sd devind mai sensibili la pret.

- Aparitia competitiei in perioada de introducere si crestere din ciclul de viatd al pro-
dusului médreste practic marimea pietei fard sa faca presiuni prea mari asupra pretului.

- Presiunea preturilor competitiei incepe cand consumatorul capatd mai multe cunos-
tinte si se mareste pe masura ce cresterea pietei se diminueaza si firmele incep sa se bata
pe cota de piata.

- Competitia forteaza firmele slabe sd iasa de pe piatd si firmele puternice sa-si imbu-
ndtateascd activitatea.

3. Valoarea perceputd de consumator influenteaza pretul pe care acesta este dispus sa-1
pldteasca pentru produsul firmei. Din punct de vedere al consumatorului pretul indica
adesea valoarea produsului cand ea corespunde calitdtii percepute de consumator
pentru bunul sau serviciul respectiv. Valoarea poate fi chiar definitd ca fiind raportul
dintre calitatea perceputa si pret.
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Primul pas in a intelege rolul valorii percepute de consumator este din nou segmen-
tarea pietei si identificarea beneficiilor cheie pe care le doreste fiecare segment de piata
de la produsul meu. Aceste beneficii cheie pot fi aflate numai intrebandu-1 pe consuma-
tor prin organizarea de cercetdri de piata. Importanta relativa a pretului printre celelalte
beneficii cerute de cadtre fiecare segment de piatd, va influenta cum se va stabili pretul
produsului.

Spre exemplu, un consultant care prin natura muncii sale caldtoreste foarte mult si
doreste sa cumpere un computer portabil va acorda o importanta mai mare mobilitatii
produsului si in consecintd greutdtii pe care acesta o are. El va dori un computer
probabil echipat cu toate facilitatile tehnice, dar care sa fie usor, sa cantdreasca mai pu-
tin de 2,5 kg. El va fi dispus sa plateasca un pret mai mare pentru a obtine un computer
asa usor, pentru a evita sa care in spate prin aeroporturi si gari un computer de 4 kg.
Acel 1,5 kg in plus va ajunge sa cantdreascd cat 10 kg dupd un timp. Oricine isi doreste
un computer mai usor, dar nu oricine este dispus sa plateascd in plus pentru un compu-
ter mai usor. Acest lucru ne aratd inca odata ca este foarte important cum alegem seg-
mentul de piatd pe care dorim sa-I servim.

Asa cum spuneam pretul reprezintd de multe ori valoarea. Numai ca stabilirea pre-
tului este un lucru complicat pentru ca valoarea poate fi manipulata. Chiar daca toate
caracteristicile a doud automobile Renault sunt aceleasi, consumatorul va fi poate mai
inclinat sa cumpere un Renault produs in Franta decat unul produs in Turcia. De aceea
este foarte important sa facem diferenta intre pret si valoare. Valoarea este relativd, nu
existd termeni absoluti legati de valoare. Pentru un consumator un autoturism Daewoo
Cielo poate avea o valoare mare, in timp ce pentru un alt consumator acesta sa nu aiba
nici o valoare. Valoarea pe care un consumator o percepe legat de un produs depinde
de calitatea oferita de produsul sau serviciul respectiv, care la rdndul ei este data de be-
neficiile economice, functionale si psihologice pe care le poate obtine consumatorul de
la acel produs.

Tabelul nr. 6 prezintd o modalitate de a analiza raportul pret/beneficii pentru pro-
dusul firmei si produsele competitoare, luand in discutie beneficii dorite de consumator
de la un produs industrial. Folosind aceasta analizad se poate observa care este perceptia
consumatorilor despre produsul nostru in comparatie cu produsele competitoare in func-
tie de beneficiile asteptate, si putem stabili nivelul de pret la care sd vindem produsul.

Toate informatiile incluse in aceastd analiza trebuie aflate de la consumatori prin
cercetidri de marketing. In primul rand se vor identifica beneficiile pe care el le doreste si
importanta lor in procesul de achizitie (prin focus grup). Apoi se va masura perceptia
consumatorilor despre produsul meu si produsele competitoare pe fiecare dintre
beneficiile asteptate pe o scard de la 1-50 (prin anchetd). Dupa cum observam in tabel,
vom pondera scorul (de la 1-50) obtinut de fiecare produs pentru fiecare beneficiu as-
teptat de consumator cu importanta acordatd de consumator fiecarui beneficiu in deci-
zia de cumpadrare (0-1) si vom calcula niste indici agregati pentru fiecare produs in
parte. Etapa urmadtoare consta in compararea produselor prin compararea indicilor
obtinuti de fiecare.
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Tabel 6 Analiza raportului pret/beneficii

Produsul nostru Concurent A Concurent B
Beneficii Pondere | gcor Scor x Scor Scor x Scor Scor x
pondere pondere pondere

Caracteristicile
produsului 0.25 40 10.00 40 10.00 20 5.00
Calitatea produsului 0.30 45 13.50 30 9.00 25 7.50
Siguranta 0.10 33 3.30 33 3.30 33 3.30
Disponibilitate
(canale de 0.05 45 2.25 25 1.25 30 1.50
distributie)
Disponibilitate
(logistica) 0.10 40 4.00 20 2.00 40 4.00
Servicii inainte de
vanzare 0.05 35 1.75 45 2.25 20 1.00
Servicii post vanzare 0.10 40 4.00 50 5.00 10 1.00
Instructaj de 0.05 50 2.50 40 2.00 10 0.50
utilizare
TOTAL 1.00 41.30 34.80 23.80

Sursa: adaptat dupa Hart Norman, Marketing Industrial, Editura Codecs (traducere), Bucuresti, 1998, pp.
80-82.

Produsul firmei noastre fatd de produsul A =41.3/ 34.8 =1.19
Produsul firmei noastre fatd de produsul B =41.3/23.8 =1.74
Produsul A fata de produsul B = 34.8/23.8 = 1.46

Daca raportul scorului produsului nostru cu alte produse este supraunitar atunci
inseamnad cd perceptia generald a consumatorului despre produsul nostru este mai buna
decét fata de produsele competitoare si ar trebui sa practicdim preturi mai mari ca ale
competitorilor. Cu cat ne vom ridica mai mult peste pragul de 1 cu atat avem capaci-
tatea de a rezista mai bine competitiei. Invers daca raportul este subunitar, si am preturi
similare cu ale competitorilor, datoritd unei perceptii generale defavorabile despre pro-
dusul nostru este recomandabild o reducere de preturi pentru a putea vinde produsele.

4. Canalele de distributie influenteaza pretul final la care ajunge produsul la consuma-
tor. Cand firma vinde direct consumatorului (Internet, catalog, teleshopping, multilevel
marketing) ea controleaza pretul la care ajunge produsul la consumatorul final. Cand
firma vinde produsul prin intermediari, ei pot influenta pretul final la care ajunge pro-
dusul la consumator prin adaosurile practicate, prin nivelul serviciilor oferite. Cand
produsul necesitd demonstrarea functiondrii si servicii post-vanzare rolul intermedia-
rilor creste, ca si adaosul lor. Pentru produsele de prestigiu, spre exemplu, cosmetice,
parfumuri de lux, producatorii inchiriazad spatii in magazine pentru a folosi propriul
personal si a oferi servicii de 1naltd calitate pentru a vinde produsul.

5. Reglementirile legale pot influenta si ele pretul final. Pe de o parte poate aparea
fenomenul de fixare a preturilor cu limite minime sau maxime si pe de altd parte pot
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exista anumite taxe specifice pe categorii de produse. Acum cativa ani in perioada de
Paste primul ministru din Romania a limitat adaosul comercial ce putea fi practicat pen-
tru produse alimentare la maximum 10%, pentru a proteja populatia. Pentru vanzatori
aceasta a insemnat o reducere de pret. In mod similar accize suplimentare pentru pro-
duse cum ar fi alcoolul si tigdrile, urmdresc descurajarea consumului de astfel de pro-
duse prin ridicarea artificiala a preturilor lor finale.

Dupa ce am vazut care sunt factorii ce influenteaza preturile, haideti sa vedem care
sunt metodele pe care firmele le folosesc in stabilirea preturilor pentru produsele lor si
pe care le puteti folosi in firma voastra. Existd mai multe categorii de metode ce pot fi
folosite pentru stabilirea preturilor si anume: metode bazate pe cerere, metode bazate
pe costuri, metode bazate pe profit si metode bazate pe competitie.

A. Metodele bazate pe cerere sunt metodele ce pun un accent deosebit pe gusturile
consumatorilor, si nu pe alti factori cum ar fi costurile, profitul si competitia. Dintre
acestea fac parte metoda smantanirii si metoda penetrarii.

Metoda smantanirii (sau a ludrii caimacului) constd in introducerea unui produs pe
piatd la un pret relativ ridicat. Aceastd metoda este de obicei utilizatd cand produsul es-
te complet nou pe o piatd si competitia este aproape inexistentd. Spre exemplu, pretul
initial a unui aparat video a fost de 1.500$. Dupa 3 ani de zile acesta se vindea la jumata-
te din pretul initial. Aceastd metoda se bazeaza pe faptul cd sunt consumatori (caima-
cul) care sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru a achizitiona un produs inovativ. Ea
are ca efect acumularea unor profituri mari in prima perioada dupa introducerea pro-
dusului, resurse ce pot fi folosite ulterior cand concurenta devine mai puternica. Pe ma-
surd ce mai multe firme intrd pe piatd oferind produse asemandtoare pretul va scadea.

Metoda penetririi constad in stabilirea unui pret mic la introducerea unui produs nou
pe o piatd cu scopul de a atrage cat mai multi consumatori si a castiga o cota de piata cat
mai mare intr-un interval de timp scurt. Spre exemplu, firma de comert en detail
Carrefour cand a intrat pe piata romaneasca a practicat preturi mici la cea mai mare
parte a produselor comercializate, reusind sa castige un numar ridicat de consumatori
intr-un timp scurt.

B. Metodele bazate pe costuri pun accentul pe costuri si pe partea de ofertd. Pretul este
stabilit plecand de la costurile de productie, costurile de marketing, costurile directe,
costurile indirecte si o marja de profit.

Metoda adaosului constd in addugarea unui adaos la costul unui produs dintr-o
anumitd categorie de produse, asa cum este prezentat in fig. 7.

C. Metodele bazate pe profit incearca sa echilibreze veniturile pe de o parte cu
cheltuielile pe de alta parte. In acest caz pretul se stabileste plecand de la profitul care se
doreste a fi obtinut fie ca suma sau ca procent din vanzari.

Metoda stabilirii pretului pe baza volumului profitului asteptat (ca sumd) constd in
urmatorul rationament:

Se pleaca de la relatia:

Profit = Venit total - Cost total
Profit = (Px Q) - [CF + (CVU x Q)],

unde: P = pret, Q = cantitate produse, CF = costuri fixe, CVU = costuri variabile
unitare.
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Fig. 7 Adaosul producatorului, angrosistului si a detailistului (exemplu ipotetic)

Din aceasta relatie vom afla care este pretul pentru un produs in conditiile in care se
asteaptd un anumit profit si in care se preconizeaza vanzarea unei anumite cantitati de
produse.

Exemplu pentru un produs ipotetic:

Cost variabil : 96.000 lei/bucata

Costuri fixe totale: 90.000.000 lei

Profit asteptat: 21.000.000 lei pentru 1000 de buciti de produs

Profit = (P x Q) - [CF + (CVU x Q)]

21.000.000 lei = (P x 1000) - [90.000.000 lei + (96.000 x 1000)]

21.000.000 lei = 1000P - 90.000.000 lei + 96.000.000 lei

1000P = 21.000.000 lei + 90.000.000 lei - 96.000.000. lei

1000P = 207.000.000 lei

P =207.000 lei

D. Metodele bazate pe competitie sunt cele care pun accentul pe ce fac competitorii si pe
ce face piata. Puteti stabili preturile produselor sub nivelul pretului pietei, la nivelul
pretului pietei sau peste nivelul pretului pietei. Cu toate ca este dificil de identificat care
este pretul pietei pentru un produs, in general operatorii de marketing ,stiu” sau
»simt” care este pretul pietei pentru un produs dintr-o anumita clasa si il pot folosi ca
punct de referinta.

Puteti folosi si alte metode de stabilire a pretului sau de ajustare a lui in timp, metode
care in anumite perioade pot deveni chiar necesare.

Preturile psihologice se bazeaza pe perceptia pe care o au consumatorii despre diferite
preturi. Spre exemplu, s-a constatat cd un pret ca 49.800 lei este perceput de consu-
matori ca fiind mai mult in gama 40.000 lei decat 50.000 lei, cu toate ca el este de fapt de
50.000 lei. De aceea intalnim in magazine preturi ca 89.500 lei, 690.000 lei, 1.490.000 lei.

Un alt aspect psihologic pe care il puteti folosi se bazeaza tot pe rezultatele cerceta-
rilor de marketing. S-a constatat ca o reducere la un pret mai mic are un impact mai
mare decat o reducere la un pret mai mare. Spre exemplu, dacd se face o reducere de
10% la un produs care costa 10.000 lei si pretul va ajunge la 9.000 lei, diferenta de pret
de 1000 lei este perceputd ca valorand mai mult (are un impact mai mare asupra vanza-
rilor) decat o reducere de 10% la un produs care costa 100.000 lei si unde reducerea este
de 10.000 lei de 10 ori mai mult decat 1000 lei.
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Preturile promotionale/reducerile va pot ajuta sa atrageti mai multi clienti. Pericolul care
apare in acest caz este acela ca se pot obisnui consumatorii cu pretul redus ca fiind pre-
tul de baza si nu vor mai cumpdra produsul cand acesta este vandut la pretul de baza.
Reducerile se pot acorda la cantitatea cumpadrata (pret mai mic pe unitate de produs la
cantitdti mai mari), ca parte din pretul produsului (-10%, -20%, etc), sezonier (pentru li-
chidarea stocurilor de vard sau a stocurilor de iarnd) sau pentru intermediari (discoun-
turile functionale pentru a le permite desfdsurarea activitatii).

Preturile de prestigiu constau in preturi ridicate stabilite pentru anumite produse
(bijuterii, cosmetice, automobile, bauturi) si destinate consumatorilor care pun pret pe
statut si care sunt dispusi sa plateascd o suma in plus pentru a obtine produse cu o
imagine de lux.

Preturi foarte mici sau nule pot fi stabilite pentru anumite produse, dar care vor atrage
vanzarea altor produse de pe urma carora se pot obtine profituri. Exemplul clasic este al
firmei Gillette care vinde aparate de barbierit la preturi foarte mici, vanzand scump la-
mele de ras. Microsoft ofera gratis programul Internet Explorer, obtindnd profituri la
alte produse conectate la acest software. Alte combinatii pot fi vanzare ieftind de aparte
telefonice mobile cuplate cu vanzare scumpa de abonamente telefonice sau vanzare ief-
tind de alarme pentru locuinte cuplate cu vanzare scumpa de servicii de securitate.

Dupd parerea noastrd cele mai eficace strategii de stabilire a pretului sunt cele ce
pleaca de la comportamentul consumatorului. Consumatorii doresc sa cumpere
produsul la un ,, pret corect”. Dar care este un pret corect? Si revenim din nou la discutia
despre valoare.

Preturile ar trebui stabilite in sens invers, avand ca punct de plecare consumatorul si
nu plecand de la firma catre consumator. Costurile trebuie folosite numai pentru a sti
care este nivelul minim al pretului (asa cum am discutat anterior). Consumatorilor nu le
pasa cat a cheltuit firma sa produca acel produs, atata timp cat isi permit sa-1 cumpere si
pldtesc pentru un produs care sda merite banii. Cu toate acestea va sfatuim sa obtineti cat
de mult se poate (foarte mult prin stabilirea unor preturi ridicate) atata timp cat consu-
matorul este dispus s plateasca. In acelasi timp trebuie si fiti dispusi s4 si scideti din
pret, cand piata nu poate suporta un pret foarte mare. Relevant in acest sens este exem-
plul firmei Sony, care a scos prima pe piata produsul Walkman. Pretul recomandat de
cei de la departamentul de Cercetare-Dezvoltare al firmei a fost initial de 200$. Prege-
dintele de atunci al firmei Akio Morita s-a gandit ca segmentul tinta pentru acest pro-
dus erau tinerii intre 18-30 de ani si ei isi puteau permite sa pldteasca pentru un astfel
de produs farad prea multa rezistenta in jur de 100$. El a cerut celor de la Cercetare-Dez-
voltare sd obtind produsul la acest pret. Ei i-au respectat instructiunile lui si succesul ce
a urmat il stim deja cu totii.

Asa cum spuneam , pretul corect” este cel pe care si-1 poate permite consumatorul si
pe care acesta este dispus sa-l plateascd. De aceea cel mai potrivit mod de a afla care
este pretul corect este sd intrebam consumatorii. Acest lucru se poate face prin interme-
diul focus grupurilor. Creati conceptul de produs sau produsul si stabiliti pozitionarea
sa. Pe urma stabiliti niveluri diferite de pret pentru produsul firmei si asteptati reactia
consumatorilor la fiecare nivel de pret. Spre exemplu, pentru o cutie de bomboane
stabiliti nivelurile de pret 57.000 lei, 77.000 lei si 97.000 lei. Schimbati preturile pana
cand cea mai mare parte a participantilor vor fi de acord cu un anumit nivel al pre-
turilor. Faceti acelasi lucru si pentru produsele competitoare. Intrebati la fiecare nivel de
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pret, care sunt intentiile de cumpadrare ale consumatorilor. Dar niciodata sa nu intrebati
consumatorul cat ar da pentru un anumit produs fard sa le oferiti variante de raspuns.
Veti primi raspunsuri cu preturi ridicol de mici.

Consumatorii au puncte de referintd legate de pret, bazate pe experientele proprii de
cumpadrare din trecut si pe nivelul preturilor de pe piatd pentru produse asemanadtoare.
Dacd produsul vostru are pretul prea scdzut fata de punctul lor de referinta atunci
consumatorul va crede ca nu este la fel de bun ca si produsele similare. Daca produsul
vostru are pretul prea ridicat fatd de produsele similare de pe piatd fara sa ofere un
beneficiu in plus, consumatorul va gandi cd este pdcalit si chiar furat.

Vom prezenta in continuare un ghid legat de situatiile in care pot fi stabilite preturi
la cele 3 niveluri: mari, medii si mici.

Preturile ridicate (prin comparatie cu alte produse) sunt recomandate cand:

- nu exista competitie

- consumatorii nu au puncte de comparatie si referintd pentru a stabili valoarea

- segmentul tintd este de consumatori care se vad a fi inovatori si care sunt dispusi sa
plateascd mai mult pentru un produs nou

- baza de consumatori dispusa sa plateasca mai mult este constanta

- aveti nevoie de o marja de profit ridicata (dar tineti minte: consumatorilor nu le
pasd de nevoile firmei).

Preturile medii sunt recomandate cand:

- intrati pe o piatd si o categorie de produs in care un alt producator este bine stabilit
deja

- nu aveti nici un beneficiu major sa oferiti consumatorilor in plus fatd de produsele
existente

- consumatorul are posibilitatea sd aleaga din multe variante

- produsul este nou pentru firma voastrd, dar este bine pozitionat in mintea consu-
matorului

Preturile scizute sunt recomandate cand:

- puteti produce un bun la un cost mai mic decat ceilalti

- consumatorii nu vor accepta preturi ridicate pentru o anumita categorie de produs

- puteti obtine un avantaj major prin oferirea unui produs nou care completeaza o
linie de produs ce cuprinde produse la preturi mari si medii.

Putem de asemenea sa addugam valoare pentru consumatorii nostri fara sa ne coste
foarte mult. Oferim aici cateva astfel de modalitati pe care sd le aveti in vedere:

1. Addugati mai multe utilizdri produsului vostru astfel incat sa indeplineasca
functiile pe care ar fi trebuit sa le indeplineasca un alt produs. Spre exemplu, o
hartie igienica parfumatd care sa inlocuiasca un dezodorizant de baie.

2. Usurati munca si viata consumatorilor vostri. Poate fi vorba de un nou ambalaj
care este mai usor de deschis sau mai usor de manuit.

3. Prelucrati putin mai mult produsul vostru. In acest fel puteti transforma produsul
vostru in ceea ce isi doreste consumatorul. Spre exemplu, floricele ambalate in
pungd de hartie care se gatesc direct in cuptorul cu microunde fdra a fi scoase din
pungd, au addugat valoare floricelelor simple.

4. Simplificati produsul, mai ales ambalajul lui. Asa au facut o parte din firmele ce
ofera cereale pentru micul dejun inlocuind cutiile de carton voluminoase cu pungi
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de celofan, reducand in acest fel si din pret. In acest caz nu uitati s comparati

produsul vostru cu produsele competitoare pentru a evidentia diferenta.

Oferiti cupoane sau produse in plus din gama voastra sau din alte produse.

Creati programe de fidelizare si stimulare a utilizatorilor frecventi.

Aratati cum produsul vostru este mai bun decat cele existente.

Proiectati produsul cu un aspect estetic ridicat astfel incat sa atraga consumatorii

si acestia s doreasca sa-1 utilizeze ca o decoratiune.

9. Creati un ambalaj (cutie) cu multiple utilizari. Oamenii se plang tot timpul ca nu
au suficient spatiu de pdstrare.

10. Mariti perioada de garantie a produsului si oferiti cateva parti componente pe
gratis. Spre exemplu, o periuta de dinti electrica cu mai multe capete de perii.

NG

3.e. Promovarea produselor si a firmei: ocazia de a fi creativ

Promovarea este al patrulea element al mixului de marketing. Dupa ce ati stabilit ce
produs sa introduceti pe piatd, la ce pret si prin ce canale de distributie, urmatoarea eta-
pa ar fi sa stabiliti modalitdtile de promovare. Tacticile de reclama si publicitate sunt
necesare intotdeauna. De ce? Deoarece indiferent cat de bun este un produs, nu vor
avea loc vanzadri dacd, cumparatorul potential nu a auzit niciodata de el. Principala sar-
cind ce va revine prin promovare este sa faceti produsul firmei cunoscut pe piatd intr-o
lumina cat mai favorabild in comparatie cu produsele competitoare.

Activitatea de promovare se poate realiza cu ajutorul asa numitului mix de promo-
vare format din reclamd, vanzare personald, promovarea vanzdrilor si publicitate -
relatii publice. Toate aceste elemente le puteti folosi fie pentru a informa potentialii
consumatori despre beneficiile oferite de produs, fie pentru a-i convinge sa-1 incerce, fie
pentru a le reaminti de beneficiile avute cand au folosit produsul.

Reclama este orice forma pldtita de comunicare nonpersonald despre organizatie, des-
pre un bun, un serviciu sau o idee pe care o realizeaza firma. Faptul cd este pldtitd in-
seamnd cd spatiul unde este transmis mesajul publicitar trebuie cumpdrat. Spre exem-
plu, la postul Radio Roméania Actualitdti un spot publicitar de 30 de secunde costa in
orele de varf 180%, iar in orele mai putin audiate 20$. Iar un minut de reclama pe un
post de televiziune national costd in jur de 6000$ in orele de varf. Faptul cad reclama este
nonpersonald inseamnd cd se realizeazd prin intermediul mass media cdtre un numar
ridicat de persoane deodatd, neavand un feed back imediat de la acestea.

Principalele caracteristici ale reclamei sunt:

- Legitimeaza o marca. Faptul ca veti comunica despre marca produsului vostru prin
mijloacele de mass media arata interesul aratat de firma marcii respective, oferind mai
multd incredere consumatorilor.

- Exprimarea creativd. Reclama prin utilizarea imaginilor, culorilor si a limbajului
permite o prezentare creativa a beneficiilor functionale si emotionale ale marcii.

- Construieste o imagine. Reclama pe termen lung poate fi cea mai eficientd cale de a
construi personalitatea unei marci.

- Economica. Reclama poate avea un cost relativ mic pe persoand, dar are si un efect
mai mic decat vanzarea personald sau promovarea vanzarilor.
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Vinzarea personald reprezinta orice formad platita de prezentare interpersonald a bunu-
rilor si serviciilor. Aceasta se realizeaza de obicei fatd-in-fatd intre vanzator (agent de
vanzare) si cumpadrator.

Principalele caracteristici ale vanzarii personale sunt:

- Are loc in doud sensuri. Faptul cd exista o comunicare in doud sensuri face mesajul
mai persuasiv, deoarece agentul de vanzare poate modifica si adapta mesajul imediat in
functie de reactiile consumatorului interlocutor.

- Se termind cu o vanzare. Prin vanzarea personald se pune o presiune mai mare
asupra consumatorului sa incheie afacerea si sd cumpere produsul.

- Permite crearea de relatii pe termen lung cu consumatorii, formarea de prietenii ca-
re incurajeaza si de multe ori asigura continuitatea afacerilor.

- Este scumpd. Vanzarea personald este o forma de comunicare mult mai scumpa
decat alte forme de comunicare. Spre exemplu, se poate ajunge la un cost mediu al unei
vizite de vanzare de 200$, in timp ce o reclama costd doar cativa centi pentru o persoand
ce a vizualizat reclama.

Relatiile publice reprezinta orice forma de prezentare indirect pldtita a organizatiei,
bunului sau serviciului firmei. Principalele instrumente ale publicitatii sunt relatiile cu
presa (comunicatele de presa si conferintele de presd), sponsorizarile. Prin relatii publi-
ce firma nu pldteste pentru spatiul din mass media, dar incearca sa convingd mass me-
dia sa difuzeze o poveste favorabild despre firma sau produsul ei. Principalul dezavan-
taj este faptul cd nu existd controlul firmei asupra a ceea ce va fi difuzat.

Principalele caracteristici ale relatiilor publice sunt:

- Credibilitatea. Informatiile prezentate ca povesti la stiri sunt mult mai credibile
decat o reclama.

- Sunt imprecise. Este mult mai dificil sd controlam mesajul care va fi transmis. De
asemenea este mai dificil sd ne adresdm unui anumit segment de piata prin aceasta for-
mad de comunicare in comparatie cu celelalte forme de comunicare.

- Au un cost mai mic. Desfdsurarea unor relatii publice eficace pot asigura o expune-
re foarte mare prin media.

- Sunt dificil de utilizat, in sensul ca transmiterea mesajului de cdtre cele mai popu-
lare mijloace de media depinde de importanta perceputd a stirii si de cat de interesant
este mesajul.

Promovarea vanzirilor include stimulente pe termen scurt prin care se ridica interesul
cumpadrdtorului sa cumpere un bun sau un serviciu. Acestea includ: cupoane, reduceri
de pret, pachete de bunuri, concursuri, tombole, esantioane gratuite.

Principalele caracteristici ale promovarii vanzarilor:

- Au impact ridicat. Oferirea de stimulente poate avea un efect mare si rapid in
cresterea vanzarilor.

- Determina incercarea. Promovarea vanzadrilor poate fi un mijloc foarte eficace in a
determina consumatorii sad incerce produsul, mai ales in cazul produselor a caror achizi-
tie necesitd o implicare redusd a consumatorului, acesta neacordand importanta recla-
mei facute unui astfel de produs (spre exemplu paine, lapte, etc.).

- Sunt scumpe. Promotiile, mai ales cand implica reduceri de pret, pot fi foarte
scumpe. Pot determina de asemenea reducerea veniturilor in perioadele in care nu mai
sunt promotii, consumatorul nemai-achizitionand produsul, deoarece este obisnuit cu
preturile reduse.
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- Erodeaza imaginea produsului. Folosirea excesivd a promovdrii vanzarilor poate
deteriora imaginea marcii produsului, consumatorul percepand produsul ca fiind de o
calitate mai redusa datorita acestor oferte continue.

Tabelul nr. 7 prezintd elementele mixului de promovare cu avantajele si dezavan-

tajele lor.

Existd un numar de factori pe care este bine sa-i luati in considerare cand decideti
asupra caror elemente ale mixului de promovare le veti folosi. Acesti factori sunt:
obiectivele firmei, audienta tinta si caracteristicile pietei, ciclul de viata al produsului,
caracteristicile produsului si strategiile canalului de distributie.

Obiectivele firmei. Dacd obiectivul firmei este de a ridica gradul de cunoastere despre
produs atunci reclama este metoda cea mai potrivita. Daca pe de alta parte firma dores-
te sa stimuleze incercarea unui nou produs, promovarea vanzarilor este o metoda atrac-

tiva.

Tabelul nr. 7 Mixul de promovare

Elemente De masa sau Plata Avantaje Dezavantaje
promotionale | interpersonal
Reclama De masa Plata directa Eficient pentrua | Costuri totale foarte
pentru timp ajunge la un nu- | ridicate.
sau spatiu. madr ridicat de Dificil de a obtine un
persoane. bun feed back.
Véanzarea Interpersonal | Platd catre Feed back Foarte scump pentru
personala agentii de imediat. 0 expunere a unui
vanzare fie sub | Foarte produs.
forma salariilor | convingator.
sau a Se poate selecta
comisioanelor. | audienta.
Se pot oferi infor-
matii complexe.
Relatiile De masa Nu existd plata | Adesea este cea | Dificil de a obtine
publice directd pentru | mai credibila cooperarea mass me-
timp sau sursa in ochii dia.
spatiu. consumatorului.
Promovarea De masa Varietate mare | Eficientina Se poate abuza usor
vanzadrilor de plati in schimba compor- | de ele.
functie de tipul | tamentul consu- | Pot conduce la raz-
de promotie. matorului pe ter- | boaie promotionale
men scurt. intre firme compe-
Foarte flexibil. titoare.
Se pot copia usor.

Sursa: Tabel adaptat dupa: Berkovitz Eric, Kerin Roger si Rudelius William, Marketing, Irwin, Boston,
SUA, 1989, p. 437.

Audienta tintd si caracteristicile piefei. Daca piata este formatd dintr-un numadr relativ
mic de consumatori, atunci vanzarea directd este o metoda potrivitd, iar dacd piata este
formata din milioane de persoane, atunci reclama prin mass media este indicata.

Dacd ne adresdam consumatorului final reclama prin mass media este mijlocul
potrivit, dacd ne adresdam consumatorului industrial reclama in reviste de specialitate si
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vanzarea personald vor fi mai potrivite. Dacd ne adresam detailistilor, vanzarea perso-
nald este indicata si promovarea vanzarilor prin forme specifice pentru ei (discounturi,
materiale promotionale, programe de pregatire). Cu cat numarul persoanelor implicate
in luarea deciziei de cumpadrare este mai mare, cu atat se va pune accentul mai mult pe
vanzarea personald, aceasta fiind, asa cum am vazut, forma prin care comunicarea are
loc in mod personal in doua sensuri si este mai flexibild existind o putere mai mare de
convingere a agentilor de vanzare.

Ciclul de viatd al produsului. Elementele mixului de promovare in cele 4 etape ale ciclu-
lui de viata vor diferi. Astfel, in etapa de introducere, principalul obiectiv este de a in-
forma despre produsul firmei, iar in acest scop se pot folosi toate mijloacele de promo-
vare in functie de natura produsului: reclame TV, esantioane gratuite, publicitate ina-
inte de lansarea produsului pe piata. In etapa de crestere, principalul obiectiv este de a
convinge consumatorul sa cumpere produsul, de aceea acesta trebuie sa fie disponibil
in cat mai multe puncte de distributie si de aceea consolidarea lantului de distributie
prin promovarea vanzarilor citre detailisti joacs un rol important. In etapa de maturi-
tate principalul obiectiv este de a mentine cumpadratorii existenti. De aceea, reclama are
un rol important in a reaminti consumatorilor de existenta produsului, iar promovarea
vanzarilor contribuie la mentinerea consumatorilor loiali. In etapa de declin, nu este
recomandabil a cheltui cu promovarea deoarece produsul iese de pe piata.

Caracteristicile si natura produsului influenteaza modalitdtile de promovare a fi folosi-
te. Complexitatea produsului (gradul de sofisticare tehnicd) si riscul perceput la achizi-
tionarea lui (financiar, social sau fizic) sunt doud aspecte ce trebuie luate in seama la
stabilirea mixului de promovare. Astfel, vanzarea personald este mai eficace in cazul
produselor complexe, scumpe si cu risc ridicat la achizitionare si in cazul pietelor domi-
nate de cativa cumparatori de marimi mari. Reclama si promovarea vanzarilor sunt
eficace in cazul produselor ieftine ce presupun un proces de cumpdrare de rutina si in
cazul produselor unde emotiile joaca un rol important in decizia de cumparare.

Strategiile canalului de distributie. Producatorul va trebui sa ia o decizie legata de mo-
dul cum va promova produsul prin canalele de distributie, daca va folosi o strategie de
impingere sau de tragere. Strategia de impingere a produsului prin canalele de distributie
consta in stimularea intermediarilor sa sprijine produsul sd se vandd. Acest lucru
presupune folosirea promovadrii vanzdrilor cdtre intermediari. Strategia de tragere consta
in indreptarea atentiei cdtre consumatorul final si convingerea acestuia sda cumpere
produsul. Consumatorul final va fi convins sa achizitioneze produsul prin reclama si
activitati de promovare a vanzadrilor adresate direct lui. Acesta va cere produsul de la
detailisti si ei mai departe de la angrosisti, tragand in acest fel produsul prin canalul de
distributie, de la producator cétre el.

Dupa ce am vazut care sunt principalele activitati (caracteristici, avantaje si dezavan-
taje) prin care firma se poate promova pe sine cat si propriile produse, haideti sd vedem
cum putem folosi cateva dintre ele in mod creativ.

Reclama are adesea un rol critic in dezvoltarea unei marci. Punctul de pornire in dez-
voltarea unei reclame eficace trebuie sa fie si de aceastd data opinia consumatorului,
opinie pe care o putem afla prin organizarea de cercetari de marketing (focus grupuri,
interviuri detaliate, anchete). Dupa ce a aflat care sunt opiniile consumatorului despre
produs, firma trebuie sa decidd ce mesaj va transmite prin reclamele sale. O reclama
poate prezenta mesaje care sa fie in concordanta cu opiniile consumatorului sau reclame
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care sd dezvolte contra-argumente pentru a schimba opiniile existente ale consumato-
rului despre produsul firmei. Spre exemplu, dupa ce a aflat opinia consumatorilor cd un
par strdlucitor este dovada unui par sdndtos, firma producdtoare a produselor pentru
ingrijirea parului (sampon, balsam) Pantene, a utilizat aceastd idee a parului stralucitor
si a realizat o campanie publicitard folosind-o, ajungand unul dintre produsele cele mai
vandute in aceastd categorie.

Asa cum am spus este foarte important sa stim ce gdndesc consumatorii (ce parere au
despre produsele noastre), dar si cum gandesc consumatorii (cum fac legatura intre
informatiile prezentate in mesaj si marca produsului firmei). Firma poate apela la mai
multe strategii de elaborare a mesajului printre care se numara si urmatoarele:

- promovarea unui beneficiu oferit consumatorului. Mesajul va fi ceva de genul
»,Cumpdrati aceasta marcd, si veti obtine acest beneficiu”. Prin aceastd modalitate de
elaborare a mesajului ne asiguram practic ca audienta va face legatura intre marca
noastra si beneficiul oferit. Este recomandabila cand produsul are un beneficiu in plus
prin care se diferentiaza de produsele competitoare.

- promovarea unor atribute convergente cdtre ,marea idee”. Aceastd strategie presu-
pune in primul rand identificarea unui atribut (caracteristicd) esential care este impor-
tant pentru consumator si in al doilea rand prezentarea treptatd in timp a unor atribute
ale produsului care conduc spre beneficiul respectiv. Spre exemplu, daca sunteti un
producidtor de legume inghetate, puteti promova prin diferite reclame prezentate de-a
lungul timpului ca legumele sunt proaspete cand se ingheatd, ca legumele sunt amba-
late in vid, cd legumele sunt ambalate cu diferite sosuri. Aceste atribute conduc la ideea
ca produsul respectiv are o calitate ridicatd. Este vorba de mai multe atribute ce conduc
la aceeasi concluzie: beneficiul cel mai important pe care il oferd produsul, in acest caz
calitatea. O astfel de strategie este potrivitd cand firma are un atribut ce implicd multe
beneficii sau cand un beneficiu rezultd din mai multe atribute ale produsului.

- promovarea unei povestiri prin care se identifica o problema si apoi se ofera solutie
la problema respectiva prin utilizarea produsului firmei noastre. Spre exemplu, o recla-
ma pentru stergatoarele de parbriz se poate realiza conform acestei strategii ardatand o
ploaie torentiald si utilizarea stergdtoarelor respective care asigura o vizibilitate foarte
buna soferului care le foloseste in timp ce alti soferi au oprit pe marginea drumului din
cauza lipsei de vizibilitate.

- reclama comparativa constd in compararea produsului firmei cu un produs compe-
titor care este nominalizat (in SUA legislatia permite acest lucru, in timp ce in Uniunea
Europeana si in Romania el nu este permis) sau nu este nominalizat in mod direct.
Aceasta strategie este potrivitd cand o marca care nu este lider de piatd poate oferi un
beneficiu mai mare decat produsul lider de piatd in categoria de produse respective.

- folosirea persoanelor publice in reclame. Strategia este utilizatd deoarece consu-
matorii isi amintesc cu mai multad usurintd celebritdtile. Problema este cd prin acest tip
de reclamd nu se realizeazd legatura cu beneficiul oferit de produs. De asemenea, daca
aceeasi persoand publicd va face reclamad si se va asocia mai multor produse, se va crea
confuzie in mintea consumatorilor. Persoanele publice pot fi folosite pentru a asocia
personalitatea persoanei cu personalitatea doritd a produsului. Spre exemplu, lichioru-
lui Epriz i s-a facut reclama de cdtre Mircea Radu, realizatorul emisiunii ,Din dragos-
te”, in ideea asocierii produsului cu ideea de romantism si dragoste.
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- folosirea marturiilor. Multe reclame folosesc madrturia unei persoane publice care
prezintd produsul in mod favorabil. Spre exemplu, Andreea Esca si Mihaela Radulescu
au prezentat in mod favorabil diferite sampoane in reclame. Se pot folosi si alte persoa-
ne nu neapdrat publice care sa ofere marturii despre produse: un stomatolog despre
pasta de dinti, o gospodind despre un detergent, etc. Problema este ca de multe ori per-
soanele care prezinta marturiile (publice sau nu) sunt percepute ca actionand in pro-
priul interes deoarece sunt pldtite sd faca acest lucru. Pentru a asigura o mai mare
credibilitate unele firme au folosit in reclame marturii ale unor consumatori, marturii
spontane, reale, neregizate, marturii filmate cu camera ascunsa.

- prezentarea unei scene din viata de zi cu zi. Aceastd strategie se potriveste cel mai
bine cand se pot identifica consumatori cu stiluri de viata specifice, ce pot fi apoi
ilustrate in reclama.

- demonstratia. Se poate prezenta intr-o reclama modul in care functioneaza pro-
dusul. Avem nenumadrate exemple in programele noastre de teleshopping, a unor astfel
de produse (aparate de fitness, produse de bucatdrie) care sunt prezentate functionand
fiind explicate beneficiile oferite consumatorilor. Aceastd metoda este potrivitd pentru
lansarea unui produs nou, cand acesta este simplu si oferd un beneficiu major.

- folosirea umorului. Puteti atrage atentia consumatorului realizdnd reclame cu
umor. Reclamele cu umor castiga premii la concursurile internationale, dar nu vand
neapdrat produsul. Aceastd strategie este potrivitd cand doriti sa va diferentiati intr-o
mai micd masurd fatd de produsele similare existente pe piata.

- apelati la sistemul emotional al consumatorilor. Folositi emotiile in reclame. Spre
exemplu, firma Michelin a obtinut mai multe vanzari de anvelope datoritad utilizarii be-
belusilor in reclame decat alte firme care au prezentat detalii tehnice despre produs.
Aceasta strategie functioneaza pentru orice tip de produs si in orice situatie de marke-
ting. Inima va invinge ratiunea in aproape orice vanzare.

- prezentati pur si simplu nume. Cand intrati pe o noua piatd reclame care sa enunte
numele produsului cat mai tare si cat de des posibil, pot fi foarte eficace. La un stadiu
ulterior dupd ce consumatorul s-a familiarizat deja cu numele produsului, puteti incepe
sd prezentati si beneficiile produsului.

Cel mai important in realizarea si prezentarea unei reclame este ca audienta (consuma-
torii) sa faca legdtura intre beneficiul oferit de produs (prezentat in reclamd) si numele
produsului, lucru care se poate realiza cel mai bine prezentand numele produsului (mar-
ca) in primele momente ale reclamei inainte de a prezenta beneficiul oferit de produs?.

In afara stabilirii mesajului in planificarea unei campanii publicitare foarte importan-
td este de asemenea alegerea si cumpadrarea spatiului media, stabilirea frecventei de di-
fuzare a reclamei si a proportiei propusa in care mesajul sa ajungd la audienta dorita.
Toate aceste activitati au in general nevoie de ajutorul unei agentii specializate de publi-
citate, care in afara expertizei de creatie si planificare mai ofera si avantajul unei puteri
de negociere ridicate la cumpararea spatiului media, ceea ce ii permite obtinerea unor
preturi mai mici pentru spatiul publicitar.

Promovarea la locul vanzarii (sau la locul cumpardrii din perspectiva consumatorului;
in engleza POS = ,,point of sale” sau POP ,,point of purchase”) poate motiva consumatorul

% Sternthal Brian, ,, Advertising Strategy” in Kellog on Marketing, Dawn lacobucci (editor), John Wiley and
Sons, SUA, 2001, p. 226.
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pentru a lua decizia finald de cumparare. Folosite in mod corespunzator mijloacele de
promovare la locul vanzarii pot fi mult mai eficiente decat reclama.

Cateva caracteristici ale mijloacelor de promovare la locul vanzdrii pe care sa le luati
in considerare ar fi:

- sd convingga si sa invite consumatorul sd ia produsul acasa

- sd fie usor de retinut si distinct

- sd atragd atentia consumatorului foarte repede (nu aveti decéat cateva secunde la
dispozitie)

- sd fie simplu

- sd atragd dorinta consumatorului de a afla mai multe despre produs.

Printre mijloacele de promovare la locul vanzadrii se numard: semne, postere, vitrine,
benzi, rafturi la casd, mirosuri, sunete, carduri, tombole si concursuri in magazine. Este
recomandabil ca aceste mijloace de promovare la locul vanzdrii sa fie adaptate sezonier
(creatii speciale pentru Paste si Craciun) cat si regional (pentru mediul urban si mediul
rural). Spre exemplu, magazinul Carrefour din Bucuresti a organizat in perioada sarbato-
rilor de iarna 2002-2003 un concurs realizat in felul urmadtor: la fiecare jumatate de ord se
oferea 1 milion de lei consumatorului ce se afla in fata casei de marcat ce era trasa la sorti.

Existd patru momente pentru care firma trebuie sd se pregateascd pentru a satisface
consumatorul si a-i vinde produsul:

- pe raft, unde ambalajul produsului joacd un rol foarte important in a atrage consu-
matorul. De asemenea alte mijloace de promovare (indicatoare, afise) in jurul rafturilor
pentru a atrage atentia pot ajuta consumatorul sa gaseasca produsul firmei pe raft.

- la casa de marcat, deoarece consumatorul se poate razgandi dupa ce a luat produsul
de pe raft pand ajunge sa-1 pldteasca. Situarea unor mijloace de promovare a produsului
in jurul casei de marcat pentru a-1 convinge pe consumator cd a luat decizia cea buna,
sunt binevenite.

- acasd la folosire, cand produsul trebuie sa functioneze asa cum s-a promis.

- dupa folosire. Practic produsul trebuie sa functioneze atat de bine astfel incat sa
determine consumatorul sa-1 caute din nou pe rafturile magazinelor.

Observam cd in doud din cele patru momente esentiale in care produsul trebuie ,sa
se vanda” intervin mijloacele de promovare la locul vanzarii (pe raft si la casa de
marcat). Ele ajuta activitdtile de reclama sa aibd un efect mai mare.
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