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Partea I
MARKETING GENERAL

Capitolul 1 - ROLUL MARKETINGULUI MODERN

INTR-O LUME IN SCHIMBARE

1.1 - Conceptul de marketing

Notiunea de marketing este relativ noud. De origine anglo-saxona, , marketing” este

participiul prezent al verbului ,, to market” - a face comert. A aparut pentru prima data in America,

la inceputul secolului trecut, Insa dezvoltarea sa impetuoasa are loc dupa cel de-al doilea razboi

mondial, odata cu explozia economica din Statele Unite, cand firme ca Procter & Gamble, General

Motors si Whirlpool au facut primele incercéri de a introduce o serie de tehnici de marketing de

succes in activitatea lor (orientate spre client).
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tot gropar, chiar dacd isi spune antreprenor de pompe funebre. Doar pretul inmormantarii creste”. !
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Peter Drucker

Marketingul modern situeaza consumatorul in centrul preocupdrilor firmei. Sintetic, diferifi

autori au prezentat conceptul de marketing astfel:

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

8)

procesul managerial de identificare, anticipare si satisfacere in mod profitabil a nevoilor
consumatorilor, astfel incat acestia sa obtind maximum de valoare, calitate si satisfactie
pentru fiecare dolar cheltuit (Institute of Marketing, UK),

ansamblul de mijloace utilizate de o firma pentru a-si vinde produsele si serviciile
clientilor, astfel incat sa-i permita maximizarea profitului;

identificarea si satisfacerea nevoilor consumatorilor in conditii de rentabilitate;

o filozofie a afacerilor care considera satisfacerea cerintelor clientilor cheia succesului
firmei si recomanda utilizarea practicilor manageriale pentru identificarea si rezolvarea
acestor cerinte;

un proces dinamic, care implica un mod de gandire flexibil si1 actiuni adaptate permanent
conditiilor existente pe piata;

tot ceea ce ajutd un intreprinzator sa promoveze o afacere din momentul conceperii
acesteia, pand cand produsul sau serviciul este cumpdrat de o clientela fideld (Jay
Conrad Levinson),

marketing Tnseamna sa oferi bunuri §i servicii necesare acelor oameni care au nevoie de
ele, la momentul potrivit, in locurile potrivite, la un pret adecvat si insotite de activitati
de promovare corespunzatoare;

marketingul de succes inseamna ,,sd vinzi lucruri care nu se mai intorc, unor oameni
care se intorc”.



1.2 - Marketing: conceptia moderna si conceptia traditionala.
Functiile marketingului

O perioada lunga de timp, scopul intreprinderilor a fost, in primul rand, sa produca si nu sa
vanda. Era mai dificil sd produci decat sa gasesti piete de desfacere (debusee). Nu existau
mijloacele moderne pentru productia de masa; managerii de atunci erau interesati, mai cu seama,
de imbunatatirea tehnicilor de productie, de procurarea resurselor financiare necesare si de
perfectionarea metodelor de organizare a muncii - decat de modalitatile de vanzare a produselor.

Dupa al doilea razboi mondial, vanzarea devine principala preocupare a companiilor.
Solicitat de foarte multi producatori, care ii propun, in cantitati, practic, nelimitate bunurile si
serviciile lor, consumatorul devine cea mai pretioasa si rara resursa a Intreprinderii.

Conceptia traditionala (» marketingul producatorului/vanzatorului)
Potrivit acesteia, marketingul este:
= accesoriu fata de productie: o activitate minora, putin importanta;
= limitat:
— 1in continut: se limiteaza la activitatile de distributie, vanzare, reclama;

— in campul de aplicare: numai cateva bunuri de larg consum.

Conceptia moderna (» marketingul cumparatorului)
Marketingul devine:

= functia primordiald a Intreprinderii. Principalul activ al firmei sunt clientii sai.
Consumatorul (clientul) devine cea mai importanta resursa a intreprinderii (dificil
de gasit, de sporit si de inlocuit);
= larg:
— 1n continut: de la studierea pietei, realizarea produsului si dupa véanzarea
acestuia;

— 1n aplicabilitate: diverse metode si tehnici de marketing sunt aplicate in
activitatea pe care o desfasoara si de societdti bancare, din turism, partide
politice, organizatii umanitare, filantropice, chiar si biserici etc.

Companiile devin, astfel, tot mai constiente ca pentru a dobandi, pastra si dezvolta o anumita
piati (un segment de piatd) nu este suficient sa vinzi marfurile produse, la un pret fixat. Inainte de
a concepe un produs, intreprinderea va trebui sd se asigure ca are clienti; pornind de la analiza
nevoilor pietei, ea va decide ce anume va produce, pretul de vanzare, politica de distributie, politica
promotionala etc. Mentinerea unei clientele fidele presupune satisfacerea deplina si pe termen lung
a cumparatorilor.

Functii generale ale marketingului:

1) studierea pietei, a nevoilor de consum: este punctul de plecare a oricarei activitati de
marketing. Fundamentarea deciziilor de marketing trebuie sa aiba la baza informatii reale
asupra pietet;

2) cresterea gradului de adaptare a firmei la cerintele mediului de piata: presupune
mobilizarea resurselor firmei (umane, materiale, financiare) pentru a raspunde eficient



cerintelor pietei. Capacitatea de adaptare masoarda gradul in care oferta intreprinderii
raspunde ca dimensiuni, structurd si nivel calitativ cererii pietei;

3) satisfacerea deplini a nevoilor de consum (sau de utilizare) ale clientilor: orice firma
trebuie sa produca doar acele bunuri care satisfac cererea pietei. Clientii au la randul lor un
rol activ, formativ, in sensul cunoasterii si educarii gusturilor si preferintelor, crearea de
noi trebuinte - ceea ce va permite, in final, cresterea cifrei de afaceri si imbunatatirea
pozitiei firmei pe piatd, fatd de concurenta;

4) maximizarea eficientei economice: reprezinta scopul activitatii desfasurate de fiecare
firma in conditiile economiei de piatd. Implicd o alocare judicioasd a resurselor, o
optimizare a structurilor de productie si a desfasurarii proceselor fluxului productie-
consum.

1.3 - Orientarea catre piata a firmei. Atitudinea de marketing

a) Orientarea spre productie/produs

Intreprinderile orientate spre produs isi definesc piata si consumatorii in termenii
produsului pe care il vand si nu in cei ai consumatorului care il cumpara, ceea ce le poate face sa
cadd deseori 1n capcana ,,miopiei marketingului”. Preocupata de Tmbunatatirea continua a
performantelor si a imaginii produsului, firma neglijeaza cerintele consumatorilor si ajunge sa
nu sesizeze din timp, spre exemplu, perimarea (obsolescenta) produsului etc.

Pe de alta parte, firmele care se bazeaza pe productia de masa au avantajul economiilor
rezultate din productia de serie, ceea ce le permite sa iasa pe piata cu produse la preturi atractive.
Costul per unitate scade odata cu cresterea productivitatii. Tentatia de a produce cat mai mult
scapa Insd din vedere nevoia de a gasi noi piete de desfacere si adaptarea ofertei la cerintele, in
schimbare, ale consumatorilor. Preocuparea pentru cresterea productiei prin imbunatatirea
productivitatii si reducerea costurilor trebuie sa fie insotitd si de o orientare spre client a firmei.

b) Orientarea spre concurenta

O companie orientatd spre concurentd opereaza in functie de actiunile si reactiile
concurentei, fard insa sa urmareasca mai atent propriile obiective. Firma va urmari punctele tari
si punctele slabe ale concurentilor, miscarile si reactiile lor, evolutia cotelor de piata - pe fiecare
piatd in parte -, aria de distributie, preturile practicate, produsele noi introduse, politica
promotionala etc. Avantajul consta intr-o atitudine combativa fatd de concurenti, fapt important,
dar care nu trebuie exagerat: activitatea firmei poate fi afectatd, mai degraba, de o schimbare a
nevoilor consumatorilor decat de concurentii directi.

¢) Orientarea spre vanzari a firmei

Preocupare exageratd a firmei pentru a convinge clientii sa cumpere produsele sale - in
detrimentul satisfacerii nevoilor acestora. Aceastd orientare presupune, prin definitie, faptul ca
consumatorii vor cumpara produsele firmei numai daca se fac eforturi in sensul influentarii
acestora, prin persuasiune §i promovare. Aceasta orientare ia in considerare clientul numai dupa
ce firma s-a decis ce sa produca, fiind cu mult mai interesatd de atingerea propriilor scopuri decat
de satisfacerea nevoilor clientilor si de castigarea loialitatii acestora.



Orientarea spre vanzari este eficientd numai pe termen scurt si numai daca firma isi propune
castigarea de noi clienfi, nu si pastrarea (fidelizarea) acestora. Aceasta politicd poate afecta
vanzarile viitoare ale firmei: nemultumiti de produsul sau serviciul pe care au fost influentati sa-
1 cumpere, clientii pot face reclama negativa firmei.

d) Orientarea spre client

O companie orientatd spre consumatori se concentreaza asupra cerintelor clientilor
(dorinte, nevoi, motivatii) in formularea strategiilor de piatd. Firma va putea astfel s identifice
mai usor ocazii noi de piatd, sa stabileasca ce categorii de consumatori $i ce nevoi sunt mai
importante sa le satisfaca, in functie de resursele si obiectivele sale.

Firmele de astazi trebuie sa 1i urmareasca, deopotriva, atdt pe consumatori, cat si pe
concurenti, intr-un echilibru care Tnseamna o adevarata orientare spre piata.
»Noua concurenta nu se desfasoard intre ceea ce produc firmele in fabricile lor, ci intre ceea ce ele adauga
la produsul rezultat sub forma ambalarii, serviciilor, publicitatii, consultantei, finantarii, conditiilor de livrare,
depozitérii si a altor avantaje apreciate de consumatori”.

ATITUDINEA DE MARKETING: presupune luarea deciziilor firmei pornind de la
cerintele consumatorilor (in functie de obiceiurile, dorintele, preferintele, gusturile, mentalitatile

acestora etc.), si nu doar in raport de interesele proprii imediate. Cunoasterea consumatorilor,
prin realizarea studiilor de piata, reprezintd un punct de plecare si o necesitate pentru pregatirea
unei strategii de marketing eficiente, in sensul influentarii favorabile a comportamentului de
cumpadrare si a fidelizarii acestora.

Firma este interesatd sd cunoascad parerile consumatorilor despre produsele si serviciile
sale; oamenii actioneaza pe baza imaginilor si preferintelor formate in urma experientei personale
si a stereotipiilor referitoare la calitatea, fiabilitatea, performantele, modul de intretinere a
produselor. Firmele trebuie sd tind seama de aceste aspecte si sa nu uite ca este mai indicat sa
adapteze produsul la atitudinile deja existente, decat sa incerce schimbarea acestora.

i Inainte de a concepe si fabrica un produs, compania trebuie sa se asigure cé are clienti: deciziile strategice
privind produsul, preful de vénzare, distributia si politica promotionala a firmei trebuie sa porneasca de la
| analiza nevoilor consumatorilor sau utilizatorilor produselor/serviciilorr sale.

1.4 - Marketing strategic si marketing tactic (operational)

Strategia este viziunea de ansamblu, pe termen lung, asupra modului in care vor fi
indeplinite obiectivele companiei (profitabilitate, cresterea vanzarilor, extinderea pe noi piete,
reducerea riscului, reputatie etc.).

Configurarea unei strategii de marketing inseamnd stabilirea directiei (principiilor)
activitatilor de marketing, respectiv:

= Ssegmentarea pietei: impartirea pietei potentiale in grupuri de consumatori cu trasaturi sau

obiceiuri de cumparare similare;



= alegerea pietei-finta: selectarea unui/mai multor segmente de piata asupra carora firma
isi focalizeaza actiunile de marketing;

= pozitionarea produsului: are loc dupa identificarea tintei; vizeaza stabilirea unui atribut
stabil si durabil al produsului, compatibil cu segmentul de piata ales, prin care acesta se
identifica si se diferentiaza de produsele concurentei;

= strategia de marketing-mix.: game/linii/modele de produse, pretul de vanzare, distributia
comerciald, strategia promotionala.

Deciziile strategice stau la baza formularii tacticilor de marketing - activitatile specifice de
implementare a strategiilor de marketing.

.............................................................................................................................

Activitatea de marketing consta in analiza ocaziilor de piata, studierea si analiza piefei-{inta, elaborarea
strategiilor de marketing, organizarea, implementarea si controlul actiunilor de marketing.

1.5 - Domeniile marketingului. Agromarketing

In ultimele decenii, marketingul a gasit teren prielnic de aplicare in cele mai diverse domenii
de activitate. El a dobandit, totodata, consacrarea in spatiul stiintelor economice, imbogatindu-se
permanent printr-un proces de diferentiere si de specializare.

Marketingului detine, astazi, un camp de aplicabilitatea foarte larg:
—  bunuri de larg consum: alimentare si nealimentare;

—  bunuri de folosinta Indelungata;

— produse industriale;

— servicii: bancare, turistice, financiare, de transport etc.;

— activitati educationale, culturale, sportive etc.;

— organizatii non profit: filantropice, religioase, ecologiste etc.;
— oferte politice;

— organisme publice: administratii, guverne s.a.

Activitate interdisciplinard, marketingul a cunoscut, in evolutia sa, atat o dezvoltare
extensiva, cat si una intensiva (in spiritul opticii de marketing). Specializarea marketingului actual
se face 1n functie de:

— profilul activitatii: marketingul bunurilor de consum, marketingul mijloacelor de
productie, marketingul serviciilor;

— ramurile de activitate economicd: marketing agricol (agromarketing), marketing
industrial, marketing financiar, turistic, marketingul transporturilor etc.;

— grupe de produse: marketingul produselor alimentare, textile, electronice, mobila etc.;

— aria teritoriala: marketing intern, marketing international;

— nivelul de organizare economica: macromarketing, micromarketing.

Agromarketing. Datoritd specificului productiei agricole si diversitatii formelor de
organizare a productiei, problematica marketingului agricol se diversificd; acesta se aliniaza
cerintelor impuse de mecanismele pietei concurentiale. Producatorul agricol intrd in competitie pe
piata, el trebuie sa obtind o productie comerciald in conditii de eficientd, sd cunoasca piata, sa



furnizeze produse de calitate, solicitate de consumatori, la un pret care si-i permita obtinerea de
profit (pentru consum, reluarea productiei si pentru investitiile necesare dezvoltarii).

Sfera marketingului agricol include intreg fluxul de activitati, de la aprovizionarea cu factori
de productie si continuand si dupa desfacerea productiei, cu urmarirea gradului de satisfacere a
nevoilor de consum. Analiza volumului si structurii pietei agricole (oferta, cererea), formarea si
evolutia preturilor produselor agroalimentare, elasticitatea, concurenta, logistica de distributie
comerciald/distributia fizica (activititi de colectare, sortare, ambalare, transport, depozitare),
comercializare, promovare comerciald, studii de piata etc. sunt tot atitea activitati care fac obiectul
cercetdrilor de agromarketing. In cadrul firmelor mari, aceste activititi intrd in sarcina unui
departament specializat de marketing; in cazul firmelor mici, se afla in sarcina
managerului/directorului executiv.

Rolul marketingului agricol este foarte important si el trebuie sa aiba in vedere:

= politica produselor agroalimentare nationale; sustinerea si dezvoltarea productiei
agroalimentare prin subventii, scutiri de taxe si impozite, politica de finantare si creditare,
facilitati, prime pentru export etc.;

= studierea preturilor de valorificare a produselor agricole — menite sd stimuleze
desfagurarea unei activitati rentabile de cétre agentii economici din agricultura;

= tendintele de dezvoltare a sistemelor de distributie comerciala a produselor agricole (piete
de gros, burse agricole, sisteme de licitatie s.a.);

= activitdtile de sustinere i promovare comerciala a marcilor traditionale valoroase;

= cercetari de piata: analiza circuitelor de valorificare, canalele de distributie, studii privind
calitatea produselor, teste de produs, formate, ambalaje, marci locale, activitatea de
merchandising, produse de nisa, studii privind concurenta, exportul etc.

Cuvinte cheie: conceptia moderna de marketing, orientare spre client, atitudinea de marketing, marketing strategic,
marketing operational, agromarketing.



Capitolul 2 - CERCETARI DE MARKETING

2.1 - Concept

Cercetarea de marketing (engl. — marketing research) reprezinta o investigare

complexa si sistematica a pietei, a mediului extern al firmei, precum si a componentelor
mixului de marketing, folosind un ansamblu de metode stiintifice de colectare, analiza,
interpretare si sintetizare a informatiilor necesare fundamentarii deciziilor de piata.

Cercetarea poate fi:
- de teren (engl. - field research) - permite colectarea de date primare (spre exemplu,
un sondaj de opinie stradal - un interviu pe bazd de chestionar, fata in fata);

- de birou (engl. - desk research) - studiu documentar al diverselor surse de informaftii
secundare (interne si externe).

In functie de modul de colectare si natura informatiilor, cercetarea poate fi:

» cantitativa - permite obtinerea de rezultate cantitative (statistice), utilizand o serie de tehnici
specifice: sondaj pe baza de chestionar, ancheta omnibus, panele s.a.;

» calitativd - permite identificarea atitudinilor, perceptiilor si motivatiilor consumatorilor,
oferind explicatii precise asupra comportamentului si deciziilor luate de acestia (rezultatele nu
sunt direct masurabile din punct de vedere statistic si nu pot fi extrapolate la nivelul populatiei
de baza decat cu mare atentie). Este o cercetare exploratorie de sine statatoare sau care precede,
de reguld, un studiu cantitativ, aducand un surplus informativ. Tehnici utilizate pentru
realizarea unui studiu calitativ:

- dialog individual - liber, semi-directiv sau directiv;

- reuniune de grup - grup focus;

- test proiectiv - expunerea subiectilor la stimuli care ii fac sa isi proiecteze nevoile,
motivatiile, preferintele, intentiile etc.;

- test de asociere - asocierea de cuvinte, completarea unei fraze, a unei povestiri, a unui

desen etc.).

Acestora li se adauga o serie de teste experimentale, care permit masurarea interesului

manifestat de o persoanad fata de un produs, o reclama, un subiect etc.

2.2 - Chestionarul de interviu

Chestionarul reprezinta instrumentul de baza folosit in cercetdrile de marketing pentru
colectarea de date primare (date ce fac obiectul unei analize ulterioare); acesta este un document
scris (pe suport informatic), constand dintr-un set de intrebari deschise si/sau inchise (cu alegere
unica sau multipla, clasamente, scale etc.) la care persoanele investigate urmeaza sa raspunda.

Elaborarea chestionarului necesitd multd experienta si precautie, redactarea sa fiind o
sarcind dintre cele mai dificile pe parcursul realizarii studiului. Principii de redactare a intrebarilor
unui chestionar:

» structurarea intrebarilor se face pornind de la general la particular: la inceput vor fi

abordate teme simple, continuand, progresiv, cu intrebari din ce in ce mai complexe;
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» stil clar si precis: sa evite exprimarile lungi si ambigue, terminologia complexa;
» intrebarile sa fie relevante si scurte: lungimea chestionarului trebuie sa fie minima
(intrebarile cu mai mult de 20 de cuvinte sunt mai greu de inteles de respondent, intr-un

interval scurt de timp);
» fiecare Intrebare trebuie si ,,atace” un singur subiect;
» impartialitate: formularea intrebarilor nu trebuie sa influenteze raspunsul;

» intrebdrile nu trebuie sa fie agresive: exista intrebari sensibile (legate de venituri, varsta,
clasa sociala, etnie), care vor fi plasate la sfarsitul chestionarului.

2.2.1 - Tipuri de intrebari in cadrul chestionarului

a) intrebare deschisa (engl. — open-ended question): este un tip de Intrebare formulata in cuprinsul

unui chestionar, la care subiectii vor raspunde cu propriile cuvinte, fara nici o constrangere din
partea operatorului in formularea raspunsurilor (raspuns deschis - necodificat, liber exprimat).

Exemple:
» intrebari complet nestructurate:

— Ce parere aveti despre serviciile oferite de magazinul nostru? ...............

— Care sunt, dupa parerea dumneavoastra, calitatile principale ale produsului pe
care l-ati cumparat? ...............

Subiectii vor raspunde la aceste intrebari cum considera de cuviinta.

» asocieri de cuvinte: se cere subiectilor sa spund primul cuvant care le vine In minte
atunci cand aud pronuntandu-se diverse nume de marca si cuvinte asociate acestora;

» completarea unei fraze: se cere sa se completeze o fraza;
» completarea unei povestiri: se solicitd continuarea unei povestiri incepute;

» completarea unei imagini: subiectii primesc un desen infatisand doud personaje, dintre
care unul face o afirmatie si li se cere sa completeze replica celuilalt personaj;

» testul de aperceptie tematica: subiectilor 1i se prezinta o imagine si li se cere sa
alcatuiascd o povestire - ce cred ei ca se intAmpla 1n aceasta imagine.

b) intrebare inchisd (engl. — close-ended question),; acest tip de intrebare din cuprinsul unui
chestionar ofera un numar limitat de rdspunsuri posibile (spre exemplu, da/nu, A/B/C/D/E/F),

respondentul urmand sa selecteze raspunsul/raspunsurile dorite (optiunea de raspuns poate fi
unica sau multipld). Mai sunt cunoscute si sub numele de intrebari cu alegere fortata sau cu

raspuns fix. Un chestionar cuprinzand un set de ntrebari, dintre care unele sunt intrebari inchise,
iar altele intrebari deschise poarta numele de chestionar semistructurat.

¢) un alt instrument utilizat pe larg pentru masurarea gradului in care un subiect posedad o anumita
caracteristica poartd numele de scala. In practica sunt utilizate urmatoarele tipuri de scale:

» diferentiala semantica - o scald cuprinsa in intervalul format dintr-o pereche de

atribute bipolare, intre care se insereaza o scald numericd cu 3, 5 sau 7 nivele; pe

acest principiu se construiesc scala importantei (engl. - importance scale), scala de
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apreciere (engl. - rating scale), scala intentiei de cumparare (engl. - intention-to-buy
scale),

» scala Likert: scala de atitudine avand cinci sau sapte gradatii, care indica intensitatea
acordului sau dezacordului subiectului asupra caracteristicii studiate.

ofera doua variante de raspuns : da(x) nu ()
Dihotomice raspuns trihotomic: da / nu/ nu stiu
Cu optiune unici ofera mai multe variante de raspuns, dintre care respondentul poate alege una
de rispuns singura: A() B() C() D(x) E()
intrebare tip grila (cu alegere predeterminata); ofera mai multe variante de
Cu variante raspuns, respondentul putand selecta, simultan, una, doua sau mai multe pozitii
multiple de convenabile dintre variantele de rdspunsuri prezentate (cu sau fara ordonarea
raspuns (cu lor):
alegere multipla)
A() B(x) C() D(x) E(x)
varianta de intrebare cu alegere multipla formulata Tn cadrul unui sondaj de
Clasament opinie, n care se cere respondentului s& ierarhizeze variantele de raspunsuri
prezentate (un numar limitat sau toate variantele) in ordinea importantei pe care
0 apreciaza personal.
Exemplu:
1) Ordonati de la 1 la 3, in functie de preferintd, urmatoarele:
A() B(2) C(3) D(1) E()
2) Ordonatide la 11a 5, nr. 1 insemnénd ,cel mai important”:
« noutatea produsului (3)
- performanta produsului (2)
- imagine de marca (5)
« un pret atractiv (1)
« designul ambalajului ()
« notorietatea marcii (4)
- ambianta magazinului de vanzare ()
e scala Likert: varianta de scald de atitudine utilizata pentru anumite tipuri
de intrebari in cadrul unui sondaj. Scala are cinci sau sapte gradatii, care
Scalare indica intensitatea acordului sau dezacordului subiectului asupra unei
(scala de afirmatji/unei caracteristici. Exemplu:
atitudine)
acord total acord indiferent dezacord dezacord total
1 2 3 4 5
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+ diferentiala semantica (Scala Osgood): tip de scald de atitudine folosita
in cadrul unui sondaj de opinie, in care intrebarea formulata este cuprinsa
in intervalul format dintr-o pereche de atribute bipolare - doua cuvinte
important - foarte putin important etc.). Intre acestea se insereaza o scala
numerica cu trei, cinci sau sapte nivele, respondentul urmand sa fsi
exprime opinia marcand pozifia corespunzatoare optiunii sale. Pe acest
principiu se construiesc scala importantei, scala de apreciere, scala
intentiei de cumparare. Exemplu:

Q Dupa parerea dumneavoastra, modelul X de automobil este:

cunoscut 7 6 5 4 3 2 1 necunoscut
performant 7 6 5 4 3 2 1 neperformant

modern 7 6 5 4 3 2 1 invechit
Q Scala importantei: considerati serviciile oferite de firma noastra:

Extrem de importante
Foarte importante
Importante

Nu foarte importante

O AN W N =

Deloc importante

Q Scala intentiei de cumpadrare: Intentionati s& cumparati in viitorul
apropiat produsul X ?
Da, cu certitudine
Probabil ca da
Nu stiu

Probabil ca nu

OO A W N

Sigur nu

Q Scala de apreciere: Considerati calitatea produselor oferite de

compania noastra:

Excelenta 1
Foarte bunéd 2
Buna 3
Acceptabila 4
Slaba 5

Maniera de completare a intrebarilor unui chestionar poarta numele de gestionare a
chestionarului (costul administrarii depinde de metoda de esantionare si de populatia vizata).
Administrarea poate fi realizata:
¢ de recenzor:

= fata in fata:
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- la domiciliu (tehnica adaptata pentru chestionare mai lungi, actiune precedatd de
un preaviz);

- la locul de munca/la birou (adaptatd pentru teme avand o stransa legaturd cu
activitatea profesionald a subiectului);

- pe strada (cea mai folositd tehnica, permite interogarea unui numdr mare de
persoane, cu costuri mai reduse comparativ cu ancheta la domiciliu);

= online/prin telefon - tehnica adaptatd pentru anchete efectuate in mediul profesional
(chestionar scurt, durata a interviului sub 15 minute);

¢ autoadministrare (completarea chestionarului se face de catre subiect):

= chestionar transmis prin posta - prezentat cu claritate si 1nsofit de instructiuni de
completare, precum si de un plic timbrat pentru raspuns (cost modic, ratd de raspuns
cuprinsa intre 3 si 10% si 10-15% chestionare ce nu pot fi exploatate);

= chestionar transmis online - raspuns rapid, insa reprezentativitate nesatisfacatoare. Este
o tehnica utilizitata indeosebi pentru panele si anchete omnibus.

Atunci cand 1n cadrul unui sondaj de opinie se utilizeaza un esantion permanent (format
din indivizi, familii, gospodarii, puncte de desfacere s.a.), reprezentativ in cadrul populatiei
studiate si care face obiectul unor investigatii repetate, la intervale regulate de timp, acesta poarta
gradului de penetratie In consum al unui produs nou (pe zone geografice sau pe circuite de
distributie), stabilirea punctelor de vanzare privilegiate, a numarului, profilului si comportamen-
tului cumparatorilor, studierea concurentei s.a. Un panel este constant cand pastreaza aceeasi
componentd a membrilor, o perioadd determinatd, sau glisant cand (o parte) se reinnoieste,
periodic. Spre deosebire de un studiu ad-hoc (care analizeaza punctual o problema), un panel
reprezintd un studiu longitudinal (studiaza descriptiv un fenomen ce se deruleaza in timp, pe un
esantion permanent).

Exemple:

= panele ale consumatorilor - esantioane permanente si reprezentative de familii/ gospodarii,

care inregistreaza si declard, periodic, cumpararile de produse de larg consum efectuate:
locul si data cumpararii, marci de produse, cantitati, pret de achizitie etc.;

= panele ale distribuitorilor - furnizeaza informatii privind vanzarile pentru o anumita

marca - pe tipuri de magazine, pe regiuni etc. -, evaluarea cotelor de piatd, studierea
concurentilor, identificarea punctelor de cumparare privilegiate, analiza numarului si
profilului cumpardatorilor, lansdri de produse noi, evaludri privind campaniile
promotionale derulate (oferte speciale, sampling, concursuri cu premii etc.) si efectele
asupra vanzarilor etc.;

= panele de audientd media - spre exemplu, de determinare (minut cu minut) a audientei

posturilor de radio si TV (in vederea selectarii suporturilor media in campaniile
publicitare);

= panele specializate - furnizeaza informatii privind cumpararile si consumul de produse

pe esantioane profesionale (medici, profesori, agricultori etc.);

= panele mixte (consumatori/distribuitori).
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2.3 - Esantionare

Un esantion reprezintd un grup de subiecti, parte din populatia totala a unei colectivitati
care face obiect al unei cercetari prin sondaj si ale caror puncte de vedere sunt reprezentative pentru
intreaga colectivitate (scopul unei anchete prin sondaj este ca, pornind de la un esantion restrans,
sd ofere rezultate care sa poata fi generalizate pentru Intreaga populatie investigatd).

Gradul de precizie a cercetarii depinde de talia esantionului - rezultatele sunt cu atat mai
exacte cu cat esantionul luat in studiu este mai mare (conform legii numerelor mari). In testele
statistice, un sondaj efectuat pe un numar de 1.000-2000 de persoane este, de reguld, elocvent in
privinta reprezentativitatii - va furniza tot atatea informatii semnificative ca si un esantion de 10
sau de 100 ori mai mare. In general, un prag de probabilitate de 95% este considerat acceptabil
pentru o buna precizie a cercetarii. Construirea esantionului se poate face:

» prin metode probabiliste (aleatoare) - spre exemplu, prin tragere la sorti dintr-o lista, sau

cu un anumit pas de numarare;

» prin metode non-probabiliste: metoda cotelor - 1n acest caz, caracteristicile populatiei
studiate sunt prestabilite potrivit unor criterii de varsta, sex, clasa sociald, ocupatie, venit
etc., care coincid cu structura populatiei-mama (de referintd); metoda itinerariului (engl.

- random route) $.a.

Estimarea nivelului de precizie a raspunsurilor in cadrul unei cercetdri prin sondaj
reprezinta (gradul de) precizie a cercetarii.

preelectorald; sunt chestionati 2000 de alegatori, 30% declarandu-se favorabili pentru un candidat.

Tabel 2.1 - Gradul de precizie a unei cercetari prin sondaj

(N = numar de persoane chestionate; P% = proportii observabile; prag de probabilitate: 95%)

P% | 5% sau 10% sau | 20% sau | 30% sau | 40% sau S

N 95% 90% 80% 70% 60%
100 4.4 6 8 9,2 9,8 10
200 3.1 4,3 5,7 6,5 6,9 71
300 2,5 3,5 4,6 5,3 5,7 5,8
500 2 2,7 3,6 4.1 4.4 5
1.000 1,4 1,8 2,5 2,9 3 3.1
2.000 1 1,3 1,8 2,1 2,2 2,3
5.000 0,6 0,8 1,1 1,3 1,4 1,4
10.000 0,4 0,6 0,8 0,9 1 1

Rezulta (conform tabelului) un risc de eroare in stabilirea raspunsului exact de 2,1% (exista
95% sanse ca proportia raspunsurilor afirmative sa fie cuprinsa intre 27,9 si 32,1%).

2.4 - Activitati de cercetare

Domeniul cercetarilor de marketing este foarte larg. Exemple:
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e studii privind comportamentul de cumparare:

preferintele si atitudinea fata de marca;
satisfactia conferitd de produs;
obiceiurile si intentiile de cumparare;
imaginea publicului asupra marcii;

notorietatea unei marci sau firme: spontana, ,, fop of mind”, asistata.

e piata:

analiza capacitatii pietei (estimarea cererii si ofertei, potentialul si prognoza
vanzarilor, cota de piata, estimarea numarului de clienti ai firmei s.a.);

analiza caracteristicilor si tendintelor pietei: structura, arie, potential;

analiza concurentei: identificarea punctelor tari si punctelor slabe ale
concurentilor directi, investigatii privind politica de preturi, distributia, politica
promotionald, produse noi, profilul clientilor concurentei s.a.

studii de segmentare a pietei.

e produsul:

testarea produsului si marcilor - foarte important pentru un nou produs (acesta
poseda sau nu caracteristicile dorite de consumatorii potentiali?);

studii privind forma, dimensiunile, ambalajul sau;

studii de competitivitate a produsului;

studii de pozitionare — au drept obiectiv stabilirea pozitiei marcilor de produse
ale unei firme pe piatd, in mediul lor concurential. Aceasta evidentiaza avantajele
pozitiei actuale si eventualele pozitii libere, profitabile, pe care firma le poate
ocupa in viitor.

e pretul:

.....

clienti va pierde firma daca pretul produsului creste cu 10 la sutd?);
determinarea pretului de acceptabilitate (pentru noile produse);
elasticitatea pretului;

analiza costurilor;

analiza rentabilitatii.

e distributia:

studii privind amplasarea depozitelor, magazinelor;

studii privind gradul de acoperire teritoriald a canalelor de distributie;

studii privind activitatea canalelor de distributie, evolutia vanzarilor pe diferite
canale, eficienta diferitilor detailisti, a fortei de vanzare etc.

¢ promovarea:

studii privind mass-media utilizata;
pre-testarea campaniilor promotionale;
studii asupra reclamei;

studii privind impactul si eficienta actiunilor promotionale s.a.
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Fig. 2.1 - Obiective strategice si operationale in cercetarile de piata

STRATEGICE

Cunoasterea consumatorilor

analiza sociologica

studiul comportamentului de cumparare
studiu de motivatie

analiza nevoilor si asteptarilor

studiu prospectiv

studiu de segmentare

Determinarea marimii pietei

studiu cantitativ

analiza potentjalului de crestere a cererii
evolutja intentiilor de cumpérare

model de previziune a vanzarilor

Aprecierea pozitiei concurentiale

= identificarea concurentjlor principali ai
marcii

analizarea punctelor forte si punctelor
slabe ale concurentilor

studii de diferentiere

analiza cotelor de piata

studiu de segmentare

Evaluarea imaginii

studiu de imagine si de notorietate
studii privind numele de marca ale
produselor

AANAILLDAITIAO

OPERATIONALE

Identificarea atuurilor si
slabiciunilor produsului

teste de produs

studii de conceptie (redefinire) a
produsului

cautarea de idei noi

studiu de extindere a gamei

Determinarea pretului de piata

audit de pret
stabilirea pretului de acceptabilitate
ancheta comparativa de pret

Selectarea circuitelor de
distributie

analiza retelelor de distributie
merchandising

analiza performantelor fortei de vanzare
analiza punctelor de vanzare

Promovarea produsului

elaborarea planului de comunicare
masurarea eficacitatji diferitelor suporturi
de comunicatie

analiza ambalajului

Cuvinte cheie: cercetare de marketing, studiu documentar, cercetare cantitativa si cercetare calitativa de marketing,

chestionar de interviu, scala, panel, grad de precizie a cercetarii.
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Capitolul 3 - CICLUL DE VIATA AL PRODUSULUL.
STRATEGII DE MARCARE

3.1 — Conceptul de marketing-mix

Mixul de marketing reprezintd un concept esential al teoriei marketingului modern, fiind
cunoscut si sub denumirea de ,,cei 4 P”. Reprezintd combinarea ansamblului politicilor de produs,
pret, distributie si promovare, utilizat de o companie pentru atingerea obiectivelor de marketing
pe piata-finta.

Fig. 3.1 - Cei ,,4 P” ai mixului de marketing

Mixul de produse Mixul pretului Mixul distributiei Mixul promotional
- Gama de produse - Pret de catalog - Canale - Publicitate media
— Calitate, stil - Remize - Acoperire — Promovarea vanzarilor
- Design - Forme de plata - Sortimente - Relatii publice - PR
- Servicii conexe - Termene de plata - Forta de vénzare - Marketing direct
- Marca - Conditii de creditare - Atrie teritoriala - PLV
- Ambalaj efc. - Transport - Merchandising
- Dimensiuni - Depozitare - Saloane, expoziii,
- Garantji etc. - Stocuri efc. evenimente efc.

Produsul constituie componenta de baza a mixului de marketing, principalul mijloc de
comunicare a companiei cu piata. Acesta reprezintd oferta tangibild a firmei, ce include elemente
precum: calitate, design, caracteristici, strategie de marca, mod de ambalare, servicii conexe s.a.
Strategia de produs presupune adoptarea unor decizii coordonate privind gama de produse,
marcare, ambalare si etichetare.

Al doilea element important al mixului de marketing este pretul, element care determina
volumul vanzarilor, cota de piatd si profitabilitatea firmei. Este componenta mixului care creeaza
venit, celelalte generand costuri. Este un element flexibil, care poate fi modificat foarte rapid, spre
deosebire de produs si de distributie. De aceea, stabilirea pretului prezintd o importanta
fundamentala.

Distributia comerciald se referd la activitdfile pe care compania trebuie sa la desfasoare,
astfel incat produsul sd fie accesibil si disponibil pentru categoriile de consumatori vizate.
Deciziile legate de distributie se afla printre cele mai complexe si mai dificile decizii pe care firma
trebuie sa le adopte pe parcursul activitatii sale. In conditiile actuale, majoritatea producitorilor
apeleaza la intermediari (canale de distributie) - angrosisti, detailisti, distribuitori, agenti
comerciali etc. - care au rolul de a realiza transferul bunurilor de la producatori la consumatori.

Cel de-al patrulea element al mixului de marketing este promovarea, care are ca mijloace
principale de actiune: reclama/publicitatea media, relatiile publice - PR, promovarea vanzarilor,
fortele de vanzare (sales forces), merchandising, marketing direct etc. Odinioard, politica de
promovare viza indeosebi produsele firmei (promovarea marcii); progresiv, s-a dezvoltat foarte
mult §i comunicarea institutionald (corporate communication).
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Un sistem de comunicare comerciala trebuie sd raspunda la Intrebari legate de: sursa de
comunicare - 0 companie, o institutie, o marca, o persoand), destinatia (segmentul-tinta de clienti),
mesajul care va fi transmis, canalul/suportul de transmitere si rezultatul/eficienta comunicarii

(gradul de indeplinire a obiectivelor de marketing sau financiare propuse).

Structura mixului de marketing al firmei, pozitia ocupatd de fiecare dintre cele patru
strategie de marketing este insd necesard prezenta tuturor componentelor; fiecare detine un rol
important, desi nu egal in cadrul mixului. Spre exemplu, calitatea produsului poate sa constituie
un avantaj important, care sa sustina produsul in fata concurentei, ceea ce inseamna ca ea are un
rol dominant, este un factor-cheie de succes.

3.2 - Ciclul de viata (comerciald) a produsului

Ciclul de viata al produsului (CVP) reprezintd un concept de marketing, un model grafic
care descrie tendinta de evolutie a cifrei de afaceri si profitului unui produs, de-a lungul vietii sale
comerciale - durata care difera de la produs la produs.

Ciclul de viata comerciala reprezintd perioada de timp 1n care produsul/marca firmei se afla
pe piatd, incepand cu introducerea si incheind cu retragerea sa (faze care pot fi identificate cu
usurinta).

Curba CVP defineste un produs in functie de varsta comerciala (criticile sustin identificarea
sa arbitrard), Tmpartita in mai multe etape/faze:

1. faza de cercetare-inovare;
lansare/introducere pe piata;
crestere;
maturitate;
saturatie;
declin si disparitie de pe piata;

Ny R wD

relansare (eventual).

Fiecarei faze CVP 1i corespunde un obiectiv principal de marketing:

- 1in faza de lansare: dobandirea de notorietate (produsul sufera numeroase modificari);

- 1n faza de crestere: cresterea vanzarilor/cotei de piata (eforturile de promovare sunt
insemnate);

- 1n faza de maturitate: cresterea profitului si mentinerea cotei de piatd (pentru a raspunde
cat mai bine asteptarilor clientelei este necesard extinderea gamei);

- 1n faza de declin: reducerea cheltuielilor si culegerea ultimelor rezultate (restrangerea
gamei, Intrucat produsul nu mai corespunde cerintelor pietei).
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FIG. 3.2 - CURBA CICLULUI DE VIATA (COMERCIALA) A PRODUSULUI - CVP

@ - cercetare-inovare

preturi de vanzare ridicate;
pierderi financiare;
consumatorii testeaza noul produs;

CA A @ @ ©) @ ® ® @ - introducere
profit vénzéri @ - crestere
R&D _\ . @ - maturitate
Investitii in realizarea . ‘a.) e "“ ® - declin
noului produs profit \ "" ®a, b - relansare
TN
S et ani
0 2 4 6 8 10 ) P2 e 18
INTRODUCERE CRESTERE
— vanzdri scazute; — cresc vanzarile;
— costuri ridicate; — scad costurile;

preturi de vanzare in scadere;
se inregistreaza profit;
creste numérul de consumatori;

— concurenti pufini sau deloc etc. — apar concurentii etc.
MATURITATE DECLIN

- apogeul vanzarilor; - scaderea vanzarilor:

— costurile cele mai scadzute; — cresc costurile;

— preturile cele mai mici; — preturi scazute;

— profit maxim (productie de masa); — scdderea profitului;

scade numdrul de consumatori;
scade numadrul concurentilor etc.

numar maxim de clienti;
numdr de concurenti stabil efc.

in faza de introducere produsul este nou, consumatorii sunt sceptici, fiind achizitionat
numai de experimentalisti (primii cumpdritori ai unui produs nou). Incasarile sunt reduse,
cresterea vanzarilor lentd, in timp ce cheltuielile de promovare sunt ridicate; pe ansamblu, in
aceasta etapa, firma inregistreaza pierderi financiare ale produsului. Daca produsul nu satisface
asteptarile consumatorilor care l-au testat si nu vor repeta achizifia, vanzarile se vor diminua.
Produsele nesatisfacatoare vor fi imbunatatite sau retrase de pe piata.

Faza de crestere: daca produsul satisface nevoile clientilor, vanzarile vor nregistra cresteri

- prin atragerea de noi clienti. Pe masura ce vanzarile cresc mai rapid decét costurile, firma obfine
profit. Daca produsul se bucurd de succes, pe piatda apar concurentii; acestia, de multe ori, copiaza
ideea de baza (sau introduc si unele caracteristici noi).

Maturitatea: este etapa in care, datorita faptului ca din ce in ce mai putini cumparatori noi
achizitioneaza produsul, cresterea vanzarilor incetineste sau stagneaza; concurentii lupta pentru
atragerea clientilor si se manifesta un razboi al preturilor, care submineaza profiturile obtinute. Pe
masura ce concurenta se intensifica, competitorii ineficienti sunt eliminati de pe piata.

Saturatia apare in timpul etapei de maturitate, in momentul in care cresterea vanzarilor a
incetat. Dimensiunile pietei nu mai cresc, vanzarile constand doar in cumparari repetate ale
clientilor existenti sau in cumparari de inlocuire. Profitul poate fi ridicat daca costurile vor fi
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mentinute la un nivel acceptabil (urmare a economiei de scara - atat in ceea ce priveste productia,

cat si activitatile promotionale).

Declinul: este perioada 1n care vanzarile scad, concurenta se intensifica (firmele ramase 1si

disputd un numar din ce in ce mai redus de cumparatori), profitabilitatea scade - datorita reducerii

preturilor de vanzare si restrangerii gamei de produse oferite. Firma trebuie sa decida: se retrage

sau se mentine pe piatd cu acele articole ramase inca pe gustul celui mai mare segment de clienti
fideli.

Exemple de CVP pentru doud produse generice:

Fig. 3.3 — Ciclul de viata pentru grupa produselor de panificatie

i
o H
8 Produse de paste '
‘§ panificafic _ fiinoase : prodﬁse de
'é_ 1 _pamne péine pe panificatie
2 e integrald calitati superioare adecvate
>o faind consumatorilor
diferite
; /./ specialititi
>
I II I \Y V. Timp
Lansarea Acceptarea Dezvoltarea Maturitatea De‘_ﬂ“{ sau
de catre revitalizare
piata

bauturi
racoritoare
sucuri

de fructe

CRESTERE

bere

ape
minerale

/‘\

MATURITATE

Fig. 3.4 - Ciclul de viata al bauturilor (alcoolice, racoritoare etc.).

bauturi .
alcoolice tari

vinuri

DECLIN SAU
REVITALIZARE
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De mentionat cd majoritatea produselor agricole primare isi pastreaza, de-a lungul
timpului, aceeasi Infatisare, chiar daca nu detin acelasi loc in economie si in consum. Ca marfuri
destinate pietei, deci ca obiect al activitatii de vanzare-cumpdrare, produsele agroalimentare
descriu un ciclu de viata - incepand cu lansarea si incheind cu retragerea lor de pe piata.

Factori ce determind durata ciclului de viata al produselor agroalimentare:

Durata ciclului de viata se poate cunoaste prin manifestarea factorilor delimitati n generali
si specifici.

Categoria factorilor generali include factori cum sunt: progresul tehnico-stiintific, variatia
veniturilor consumatorilor, care accentueaza uzura morala (perimarea) a produselor, existenta intr-
0 anumitd perioada pe piatd, prin aceasta putandu-se asigura baza materiald pentru cresterea
gradului de selectivitate a purtatorilor cererii fatd de oferta de bunuri si servicii.

Categoria factorilor specifici este reprezentata prin: natura produsului, marimea gamei de
sortimente, posibilitatea ca produsele sa primeasca noi utilizari sau de a fi destinate altor categorii
de consumatori, reglementarile legislative etc.

Un rol deosebit, in toate fazele ciclului de viatd al produselor, il constituie calitatea
acestora, fiind de dorit o maximizare a duratei fazei de maturitate, ceea ce se poate realiza prin:

— asigurarea unei uniformitati in vanzare, avandu-se totodata in vedere si castigarea altor
categorii de consumatori potentiali;

— pe toatd durata fazei de maturitate se impune continuarea si adaptarea mijloacelor si
actiunilor de informare a consumatorului pe care sortimentele respective le ofera;

— perfectionarea continud a calitatii produsului constituie unul din mijloacele cele mai
importante pentru mentinerea interesului consumatorului. In acest sens este necesar sa
se realizeze o cadt mai buna cunoastere a continutului cererii, iar in functie de
posibilitatile de fabricatie si de noile cuceriri tehnico-stiintifice, sa se faca reproiectarea
si imbundtatirea continud a conceptiei si executiei sortimentelor respective.

Principalii factori care conduc la perimarea produselor agroalimentare:

1. Perimarea produsului ca urmare a scaderii calitdatii se manifestd de obicei dupa o
perioadd indelungatd de la fabricatia produsului, in situatiile in care exigenta pentru
asigurarea caracteristicilor initiale scade si modificarile tehnologice noi influenteaza
negativ performantele actuale ale produsului. Aparitia unor fenomene de perimare de
acest gen evidenfiaza insuficienta preocupare pentru calitatea si competitivitatea
produselor si, in acelasi timp, o lipsa de exigenta din partea comertului si organizatiilor
de control a calitatii.

2. Perimarea produsului ca urmare a modernizarii tehnologice are drept consecintad
aparifia pe piata a unor sortimente cu performante tehnice si economice superioare, mai
apropiate de nevoile de utilizare ale consumatorilor si apreciate de acestia. Noile
tehnologii care se manifesta in industria alimentara determind perimarea multora din
vechile sortimente, care vor fi inlocuite cu produse mai eficiente.

3. Perimarea produsului ca urmare a modificarii cerintelor consumatorilor reprezinta o
altd influentd care se manifesta asupra gamei sortimentale. Exemplu: schimbarea
nevoilor de consum, modificarea gusturilor, cresterea veniturilor, aparifia de noi
sortimente de produse s.a.
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Fig. 3.5 - Procesul realizarii produselor noi
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Fiecarei faze a ciclului de viatd comercialda a produsului ii corespunde obiective
promotionale specifice:

- 1n faza de lansare a marcii, accentul va fi pus pe cunoasterea rapidd de consumatori a

noului produs si pe convingerea acestora — pentru a-1 face sd-si modifice comportamentul
de cumparare in favoarea noii marci,

- 1n faza de crestere, dupd impactul favorabil obtinut in etapa de lansare, eforturile trebuie

concentrate §i mai mult pe persuasiune, in scopul cresterii gradului de patrundere a marcii
in cadrul segmentului de piata selectat, ca si pe actiuni de fidelizare a clientelei;

- 1n faza de maturitate, ca si in cea de declin, mesajele vor fi scurte si repetate insistent,

pentru ca marca sa se afle cat mai mult in atentia cumparatorilor;

- 1n faza de relansare, actiunile promotionale trebuie sa puna in valoare imbunatatirile aduse

produsului, insistandu-se pe credibilitatea beneficiilor (noi) aduse cumparatorului, pe
exclusivitate s.a.

Cuvinte cheie: mix de marketing, ciclu de viata (viata economica) a produsului, faze ale ciclului de viata
(lansarea, dezvoltarea, maturitatea, declinul-perimarea), factori ce determina ciclul de viata (generali, specifici), factori
ce determina perimarea produsului agroalimentar, produs nou (analiza structurald, lansare), diversificare a produselor
pe piata, etape de creare a produsului agroalimentar nou.
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3.3 — Strategii de marcare

3.3.1 — Concept

Mareca este un ,,semn susceptibil de reprezentare grafica, servind la deosebirea produselor

sau a serviciilor unei persoane fizice sau juridice de cele apartinand altor persoane” (Legea

84/1998, art. 3a); semn distinctiv si notoriu atribuit de un fabricant sau un distribuitor unui/mai

multor articole/linii/game de produse si servicii din portofoliu, destinate comercializarii pe piata

(inlesneste identificarea rapida a ofertei firmei si o diferentiazd de ofertele concurentei).

Elementele unei marci includ (exemplu - tipuri de nume de marca, branduri celebre):

=N

nume patronimic (numele fondatorului, initiale, un pseudonim, un patronimic modificat
etc.) - Ford (Henry Ford, 1863-1947), Rolls-Royce (Charles Rolls, 1877-1910; Henry
Royce, 1863-1933), Renault, Michelin, Daimler, Chrysler (Walter Chrysler, 1875-1940),
Adidas (Adolf/Adi Dassler), Boeing (William Boeing, 1881-1956), Harvard (University),
Woolworth (Frank Winfield Woolworth, 1852-1919), Tiffany’s (Charles Tiffany, 1812-
1902), Levi’s (Levi Strauss, 1829 -1902), Procter & Gamble (William Procter, James
Gamble - 1837, Cincinnati, Ohio), Danone (Dan One), Marks & Spencer, McDonald'’s,
Zepter, Lipton, Hewlett Packard, Saatchi & Saatchi s.a.;

nume geografic - Borsec, Bucegi, La Dorna, Montblanc, Evian s.a.;

nume istoric sau mitologic - Napoleon, Dracula, Brancoveanu, Midas, Vampire s.a.;

o sigld/combinatie de litere si cifre - LG, LM, IBM, BMW, B.U., P&G, HBO, MTV, BBC,
3M, 7 UP, 3 Suisses, 8 x 4, 1664 s.a.;

o expresie sau o asociere de nume: La vache qui rit, Untdelemn de la bunica, SOS

Médecin, Milky Way, Uncle Ben'’s, Head and Shoulders, Ivory Soap (marca populara de
sapun, produsd de P&G in SUA, de la 1879) s.a.

un cuvant uzual - Lux, Apple, Windows, Elle, Carrefour, Président etc.;

un nume artificial (spre exemplu, Kodak, creat in 1888 de George Eastman, 1854-1932)
sau fantezist (Uneeda Biscuit - slogan: Do You Now Uneeda Biscuit ?);

o contractie - Dim (de la dimanche);

un slogan/o deviza, un neologism, ‘status’ names (Camp Colffee, Gold Dust, Diamond
Dyes) etc.

Numele comercial este numele sub care compania este inregistrata si i5i exercita activitatea

comerciald - ,,semnatura” comerciala a firmei. Expresia ,,nume de marca” face referire, de

reguld, la numele institutional/corporate (al firmei), in timp ce termenii ,,marca”, ,,brand”

- la portofoliul sau de produse si servicii.

Toate aceste Tnsemne, potrivit legislatiei marcilor, formeaza obiectul unui drept de folosinta

exclusiv, pentru o perioada de timp nelimitata, in conditiile legii.

Printre cele mai faimoase produse care au starnit zambete in Marea Britanie sunt detergentul ,,Colon”,
hértia igienica “Krapp” (,porcarie”) sau o conserva de peste numita ,grated Fanny” (,puscériasa Fanny’).

_____________________________________________________________________________________
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3.3.2 - Strategii de marcare

Marcarea reprezintd operatiunea de atribuire a unui nume de marca unui produs; in unele
cazuri, acesta dobandeste o notorietate atait de mare incat ajunge sa se identifice cu produsul
generic (exemplu: Xerox, Adidas, Jeep, Pampers, Dero s.a.). Marcarea este o componenta esentiala
a strategiei de produs a companiei, o reclama pentru produsele firmei, un mijloc important de
castigare si fidelizare a clientelei. Strategii de marcare:

a marcare individuala (marca de produs) - fiecare produs/linie de produs are un nume distinct
companiei Unilever; Nescafé, Nesquik ale companiei Nestlé; Zanussi, Kelvinator, White
ale companiei suedeze Electrolux etc.),

0 marca

i

0 pozitionare

i

un produs

a marcarea familiei - un nume de marca (de multe ori numele companiei sau o combinatie
intre acesta si nume ale marcilor de produs) este folosit pentru a defini o varietate larga de
produse:

- una sau mai multe game de produse;
- o linie sau o colectie de produse;

- un ansamblu de produse avand un suport identitar comun - marca-umbrela (Sony,
Danone).

0 marca

g

0 pozitionare

1 N

gama A gama B gamaC ......

Numele companiei este folosit in acest caz pentru a denumi numai o parte sau intreg
portofoliu de produse al companiei - in scopul sustinerii si dezvoltarii ,,personalitatii” acestora
(situatie in care riscul unei imagini nefavorabile creste, daca noul produs se dovedeste un esec).

3.3.3 - Variante de marcare

O firma are mai multe variante 1n ceea ce priveste marcarea:

1. Extinderea liniei de produs: numele de marca existent se aplicd articolelor nou
introduse, din aceeasi categorie (diferite de cele actuale prin forma, culoare, ambalaj,
gust, aroma etc.); firma urmareste satisfacerea cerintelor consumatorilor printr-o gama
cat mai larga de produse.
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2.

3.

4.

Fig. 3.6 - Variante de marcare

existent Extinderea liniei Extinderea marcii
Numele marcii
nou Marci multiple Marci noi
existenta noua

Gama/linie de produse

Extinderea mdrcii: firma foloseste numele unei marci existente pentru a lansa un articol
apartinand unei noi game de produse (avantaje: un nume de marcd cunoscut da
posibilitatea recunoasterii imediate a noului produs §i a unei acceptari rapide, din partea
consumatorilor; permite firmei sd lanseze mai usor pe piatd noi categorii de produse.
Riscuri: noul produs poate dezamagi cumparatorul, afectand negativ si imaginea fata de
celelalte produse ale firmei; numele marcii ar putea sa nu fie compatibil cu noul produs;
extinderea exageratd a marcii poate conduce la diminuarea interesului cumparatorilor
fatd de aceasta s.a.). Cele mai bune rezultate se obtin atunci cand numele de marca
determind vanzarea atat a noului produs, cat si a celui existent.

Marci multiple: firma lanseaza pe piatd marci noi pentru aceeasi categorie de produse,
din mai multe considerente. Uneori, firma vede 1n aceasta o modalitate de a crea produse
cu caracteristici diferite sau de a atrage consumatorii pe baza unor noi motivatii de
cumpdrare. De asemenea, firma poate urmari sa-si protejeze marca principald, creand
marci defensive. Firmele care aplica aceasta strategie pot obtine cote de piatd reduse
pentru fiecare marca nou lansata, fara ca vreuna din ele sa fie foarte rentabila.

Marci noi. Cand lanseaza o noud gama de produs, firma poate constata ca nici unul dintre
numele marcilor existente nu este potrivit. Este posibil ca numele de marca actual s nu
se bucure de succes - ceea ce impune crearea unui nume de marcd nou. Pentru a hotari
daca este mai indicatd lansarea unei madarci noi decat folosirea uneia existente,
producatorul trebuie sa raspunda la cateva intrebari: cat de mari sunt riscurile? Cat timp
va necesita aceasta? Costul credrii unei marci noi va fi acoperit de veniturile si profiturile
obtinute?

Decizii care trebuie luate la adoptarea unui nume de marca:

Nu este acesta prea agresiv sau nu poate fi inteles gresit?

Este reprezentativ pentru produs?

Poate fi retinut cu usurinta? (cuvintele scurte, chiar daca nu au nici un inteles, pot fi mai
usor refinute si asociate produsului)

Poate fi inregistrat? (daca numele unei marci este prea apropiat de un nume deja existent,
acesta nu va putea fi inregistrat, intrucat exista riscul de a crea confuzie in randul
consumatorilor).

Marcile pot fi create de producdator/de fabricant (engl. - manufacturer brand) sau de

distribuitor (engl. - dealer brand), dupa cum pot fi si inchiriate (marcile de succes). Producatorii
pot realiza unele articole sub marca proprie si altele sub marcile distribuitorilor (marci mixte, sub
licentd). Cele mai cunoscute sunt marcile create de fabricanti, marci care detin ponderea pe piata
(exemplu: Mercedes, Ford, Samsung, IBM, Sony etc). Marca indeplineste o functie esentiald in
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cadrul comunicarii; ea identificd produsul, il face credibil, 1i conferd personalitate - un capital
foarte important, pe care firma trebuie sa-1 conserve si sd-1 fructifice.

Marcile distribuitorilor sunt create si apartin detailistilor sau angrosistilor (lanfuri de
supermarketuri, farmacii s.a.).

Marcile sub licenta sunt marcile pe care producatorii sau detailistii le ofera altor firme in
anumite conditii (in schimbul platii unei taxe fixe si/sau variabile). Unul dintre cele mai celebre
exemple internationale este McDonald’s, cu zeci de mii de restaurante in intreaga lume.

3.3.4 - Inregistrarea marcii

O marca inregistrata este o marca protejata printr-un depozit constituit la Oficiul de Stat
pentru Inventii si marci - OSIM (Legea 84/1998) = vezi web site-ul www.osim.ro Romania este
semnatara a Conventiei de la Paris si a Aranjamentului de la Madrid privind protectia proprietatii
industriale si Inregistrarea marcilor internationale.

Orice persoana fizicd sau juridica poate inregistra una sau mai multe marci. Pot fi inregistrate
ca marci: cuvinte, inclusiv nume de persoane, desene, litere, cifre, elemente figurative, forme
tridimensionale si, in special, forma produsului si a ambalajului, combinatii de culori etc.
Inregistrarea marcii confera titularului dreptul exclusiv de folosire a marcii (pentru produsele
si/sau serviciile pentru care s-a efectuat inregistrarea), pentru o duratd nelimitatd (daca
inregistrarea va fi relnnoita din 10 in 10 ani).

Marcile pot fi individuale (apartin unei singure firme), colective (delimiteaza
produsele/serviciile membrilor de cele ale concurentei) si marci de certificare (indica faptul ca
produsele/serviciile pentru care marca este utilizata sunt certificate de titular in ceea ce priveste
calitatea, materialele, modul de fabricatie etc.).

Marcile inregistrate la OSIM nu sunt protejate decat pe teritoriul Roméaniei. Conform
Aranjamentul de la Madrid, se poate face inregistrarea internationald a unei marci - In una sau mai
multe tari membre (pentru o durata de 20 ani, cu posibilitatea prelungirii) -, printr-o cerere unica
depusa la Organizatia Mondiala de Proprietate Intelectuala - OMPI, cu conditia ca aceastd marca
sa fie Inscrisa In registrul marcilor inregistrate in Romania.

Marcarea este o componenta esentiala a strategiei de produs a companiei. Ea confera garantia
calitatii si functionalitdtii produsului, il personalizeaza, dezvoltd un sentiment de incredere si
securitate favorabil din partea clientilor - prin reducerea riscurilor -, la achizitionarea sa. Crearea
unei marci de produs necesitd un important efort financiar pe termen lung, destinat sustinerii
activitatilor de publicitate media, de promovare a vanzarilor si ambalare.

3.3.5 - Importanta si avantajele marcarii

Marcarea este o componenta foarte importantad a strategiei de produs a firmei, care confera
avantaje, atat producatorului, cat si consumatorului. Marca ofera garantia calitatii si functionalitatii
produsului, il personalizeaza, faciliteaza recunoasterea rapida, dezvolta un sentiment de incredere
si securitate favorabil din partea clientilor - prin reducerea riscurilor la achizitia si consumul/utili-
zarea sa.

Pentru consumator, marca:
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— economiseste timp si efort, intrucat consumatorul stie la ce sd astepte cand cumpara
produsul;

— confera siguranta si reduce riscurile achizitiei: marca este o garantie a calitatii;

— poate oferi beneficii psihologice - prin asocierea cu o imagine dorita, care poate schimba
statutul cumparatorului.

Pentru producator, marca:

— permite practicarea unor preturi de vanzare mai ridicate datoritd valorii pe care
consumatorii o acorda sigurantei conferite de marca (marcile avand o notorietate ridicata
sunt mai scumpe);

— faciliteaza lansarea de noi produse; chiar dacd un produs este nou si prezintd un grad
ridicat de incertitudine, consumatorii se vor sim{i mai siguri daca acesta este legat de o
marca cunoscuta;

— poate genera economii in domeniul promovarii - dacd marca se aplicd mai multor game
de produse;

— reprezintd un bun al firmei; drepturile asupra marcii pot fi valorificate (inchiriate sau
vandute).

3.3.6 - Pozitionarea si repozitionarea marcii

Pozitionarea reprezinta o strategie de marketing, tehnicd avand drept scop construirea unei
imagini de marca fiecarui produs/serviciu din portofoliul firmei, prin atribuirea unor trasaturi
distinctive favorabile, care sa le faca usor de identificat si de diferentiat fata de marcile concurente.
Atuurile marcii, avantajele oferite cumparatorului (spre exemplu, calitate, confort, satisfactie,
economie etc.) trebuie evidentiate si semnalizate eficient piefei-finta; imaginea distinctiva a marcii
devine astfel, pe de o parte, mai usor de recunoscut si de retinut (se va intipari Tn mintea
cumpadrdtorilor), iar pe de altd parte, mai usor de diferentiat (pentru a nu fi confundata) de oferta
concurentei. Pozitionarea stabilita la lansare poate rdimane neschimbata pe durata ciclului de viata
a marcii, in timp ce, pentru a corecta la un moment dat perceptia nefavorabila a clientelei fata de
un produs/serviciu din portofoliu sau pentru a imbunatati imaginea de marcd si (re)numele
companiei, se procedeaza la repozitionare.

Insemnitatea alegerii voluntare a unei pozitionari (identititi) adecvate pentru un produs -
care trebuie sa fie compatibild cu segmentul de piatd vizat - rezultd din faptul cd, daca nu este
stabilitd, de la bun Inceput, marca va trebui sa suporte pozitionarea spontand a pietei. In conditiile
unei oferte abundente si diversificate, consumatorul asociaza mental fiecarei produs de pe piata, o
»etichetd” proprie, care poate fi nefavorabila (cazul produselor pozitionate confuz, indoielnic sau
subpozitionate - cand cumpdratorii au doar o idee vaga despre marca respectiva). Pozitionarea unei
marci de produs sau unei companii pe o piatd poate fi ilustrata cu ajutorul hartii de pozitionare a
marcii.

Fiecare companie trebuie sa-si elaboreze o strategie precisa de pozitionare, simpla dar
originala, care sa raspundd asteptarilor consumatorilor (sa permitd aprecierea exactd a pozitiei
firmei in raport cu concurenta).

Repozitionarea marecii. Oricat de bine ar fi pozitionata pe piatd, la un moment dat, poate fi
necesard repozitionarea marcii. Este posibil ca un concurent sd lanseze o marcd asemanatoare,
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care sd conduca la reducerea cotei de piatd a firmei ori este posibil ca preferintele consumatorilor
sa se modifice, ceea ce va diminua cererea pentru marca firmei.

Aceastd strategie constd intr-o transformare de esentd a imaginii (si a convingerilor
cumpardtorilor privind marca firmei) sau in atributele cunoscute ale produselor, cum ar fi:
modificarea retetei si a ambalajului, schimbarea retelei de distributie sau chiar a numelui de marca
s.a. Aceastd masurd este necesard pentru corectarea deficientelor aparute, la un moment dat, in
ceea ce priveste imaginea si convingerile consumatorilor despre marca respectiva, evidentierea
acelor atribute ale marcii apreciate de cumparatori, realizarea unor modele noi, cu performante
superioare, in concordanta cu potentialul firmei si cu cerintele pietei s.a.

3.3.7 - Notorietatea marcii

Reprezintd gradul de recunoastere/popularitatea unei marci de produs/firme in randul
publicului (clientii potentiali, subiectii unei cercetari prin sondaj etc.), expresie a renumelui sau
celebritatii sale. Acest indicator se exprimd sub formad de procent din populatia totald care
recunoaste marca/firma/personalitatea respectivd. Masurarea notorietdtii unei marci include
urmatoarele tipuri/niveluri ierarhizate:

notorietate spontana - procentul de persoane care citeaza in mod spontan marca, fara nici

un alt indiciu din partea recenzorului;

- notorietate top of mind - procentul de persoane care citeazd (spontan) marca pe primul
loc, raportat la celelalte marci;

- asistata - procentul de persoane care recunosc marca dintr-o lista cuprinzand mai multe
marci diferite, propusa de recenzor;

- calificata - subiectii trebuie sa indice, pe langa numele marcii si alte informatii: care este mesajul
publicitar, slogan, logotip, aspecte legate de activitatea firmei, de pozifionarea marcii etc.

3.3.8 - ,,Canibalizarea” marcii

Aceasta situatie se intalneste atunci cand cresterea volumului vanzarilor pentru o marca din
portofoliul firmei provoaca o reducere a vanzdrilor pentru altd marcd, apartindnd aceleiasi
linii/game de produse a firmei (valabil prin extensie, $i pentru marcile dintr-un raion al unui
supermarket). Riscul canibalizdrii apare, practic, de fiecare data cand o companie isi extinde o linie
de produs si se manifesta printr-un transfer al cumpardrilor catre noua marca. Vanzarea noului
model poate, per ansamblu, sd imbunatateasca sau nu mix-contributia in cifra totald de afaceri a
liniei/gamei.

,Canibalism” voluntar: firma urmareste cresterea vanzarilor prin inlocuirea intentionata a
produselor obsolescente sau aflate in declin cu produse noi, din propria gama. Aceasta strategie
are un dublu rol: sa canibalizeze produsele vechi (sa fidelizeze clientela actuald fata de noile
modele) si sa atace concurenta. Canibalizarea voluntara se justifica atunci cand noul produs nu va
fi substituit sau confundat de consumatori cu produsele comercializate actualmente de firma si
atunci cand vanzarea noului model este mai profitabild decit vanzarea produselor canibalizate.
Efectele sunt negative atunci cand diferentierea marcilor este insuficientd sau cand se manifesta o
concurenta accentuata intre managerii de marca ai companiei.
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Efect de zapping: actiune de ,,vagabondaj” al cumparatorului - de la o marca la alta, de la un
magazin la altul - In functie de avantajele promotionale oferite de producétor/comerciant.

Fig. 3.7 - Matricea Ansoff de expansiune produs - piata

(Optiuni strategice ale firme de expansiune pe piata)

existente penetrarea innoirea
pietei produsului
PIETE
noi extinderea L
e diversificare
pietei
existente noi
PRODUSE

Cuvinte cheie: marca, marcare, inregistratrea marcii, pozitionarea marcii, repozitionarea marcii, notorietatea
marcii, canibalizarea marci.
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Capitolul 4 - POLITICA DE PRET

4.1 - Pretul - variabila strategica a mixului de marketing

Pretul este una dintre cele mai importante variabile ale mixului de marketing; el influenteaza
volumul §i valoarea vanzarilor, cota de piatd, precum si profitul companiei. Decizia privind pretul
are o aplicare imediata: pretul poate fi modificat rapid, in timp ce pentru a organiza, spre exemplu,
o campanie de publicitate, pentru a dezvolta un produs nou sau pentru a crea o retea de distributie
este nevoie de mai multe luni sau chiar ani de zile.

Avantajele politicii de pret nu sunt protejabile: in orice moment, acestea pot fi imitate si
depasite de concurentd. O structurd de cost competitivd poate permite o politica de pret
concurentiala: concurentii pot sa reduca, temporar, preturile, dar nu se pot mentine, mult timp, in
deficit, mai ales daca ei nu dispun de suficiente rezerve financiare pentru sustinerea acestei pozitii.

Stabilirea pretului unui produs este o decizie strategica, care influenteaza direct pozitionarea
pe piatd, imaginea de marca si politica ulterioara de pret a firmei. Pretul nu va putea fi modificat
cu usurintd daca se va constata, dupa o perioada de timp, ca decizia inifiala a fost eronatd. Mai
exact, nu se poate proceda, la fel de usor, la cresteri de preturi, ca la diminudri - uneori, ireversibile
(spre exemplu, o marca de produse cosmetice de lux, care a micsorat pretul, la un moment dat, nu
va putea reveni cu usurintd asupra acestuia - exista riscul compromiterii imaginii sale).

In practica, firmele isi fixeaza preturile pornind de la costurile de productie si de la preturile
practicate de concurentii cei mai importanti. Marketingul a introdus si ideea de sensibilitate a
consumatorilor in ceea ce priveste pretul, ceea ce inseamnd determinarea prefului de
acceptabilitate (preful psihologic) pe care consumatorul este dispus sa-1 plateasca pentru a
cumpadra produsul respectiv (intr-o anumita cantitate).

Cunoscand acest pret firma isi calculeazd marja de profit in functie de cost. Daca aceasta
marja este insuficientd sau negativa, trebuie redus costul de productie sau firma va renunta la
fabricarea si comercializarea produsului.

Cheia succesului politicii de pret a firmei constd in atractivitatea acestora pentru
consumatori. La fel cum si celelalte variabile ale mixului pot justifica preturi ridicate, pretul insusi
ofera consumatorului o imagine asupra a ceea ce el poate sa astepte de la un produs.

Studiile intreprinse pe tema cunoasterii de consumatori a preturilor de vanzare a unor
produse de uz curent au condus la concluzia ca cei mai mulfi dintre acestia nu cunosc pretul exact
(chiar si in cazul produselor cumparate frecvent). Cunoasterea prefurilor de catre consumator nu
este favorizata nici de producatori sau de distribuitori, care folosesc tot felul de ,tertipuri” pentru
a face si mai dificile comparatiile privind preful: modele de produs aproape identice -
comercializate sau nu sub aceeasi marcd, ambalaje de mai multe marimi si forme, distributie
selectiva etc.
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Fig. 4.1 - Determinarea prefului de vanzare in functie de cost, cerere si concurenta

COST

Determinarea
costului total

+ marja de profit

profit/pierdere

Cum vor evolua
costurile?

CERERE

Determinarea
pretului de acceptabilitate

comparatie cu costul de productie

pref de vanzare

La acest pret, ce volum din piata

potentiald poate cuceri firma?

PRET DE VANZARE

pret de catalog, pref cu amanuntul, preturi
cu stimulente si bonificatji, preturi

promotionale, preturi unice etc.

La acest pref, care va fi
rentabilitatea companiei?

CONCURENTA

Comparatii cu prefurile
practicate de cei mai
importanti concurenti

Decizia de a fi mai ieftini, mai
scumpi sau identici

profit / pierdere

Cum va evolua pozitia
concurentiald a firmei?

Pentru cd nu pot cunoaste cu exactitate preturile, consumatorii le interpreteaza pentru a
decide conduita pe care o vor adopta: pretul de vanzare este sau nu acceptabil? Consumatorul
ordoneaza preturile pentru a lua, in final, o decizie:

ACEST PRET ESTE : <

(

rezonabil: cumpar;

ieftin: este o afacere;

inabordabil: exclude posibilitatea de cumpérare;
scump: este justificat?

foarte ieftin: un chilipir - nu ascunde, insa, ceva?

\

Greseli comise de firme in ceea ce priveste politica de preturi:

— orientarea excesiva a prefurilor dupd costuri, fara a tine seama de cerintele pietei (clienti si concurenta);

— nerevizuirea preturilor la intervale care s permita fructificarea schimbarilor intervenite pe piata;

— neglijarea importantei pretului in strategia de pozitionare a firmei pe piaté;
— preturi asemdndétoare sau identice de la un articol la altul, de la un segment de piata la altul sau de la o

ocazie de achizifie la alta, ceea

ce creeaza confuzie.
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4.2 - Relatia pret-calitate. Pretul de acceptabilitate

Experimentele au dovedit cd, de cele mai multe ori, cumparatorii au tendinta s asocieze o
imagine negativa produselor care afiseaza un pret scazut si o imagine pozitiva celor cu un pret
ridicat; atunci cand incertitudinea intre mai multe marci este mare, consumatorul tinde sa o
diminueze atribuind cea mai buna calitate produsului care afiseaza pretul cel mai ridicat. Speculata
de comercianti, aceasta situatie este cunoscutd in marketing sub numele de efect de calitate.

Aceasta nu Tnseamna insa ca firmele care practica preturi exagerate vor dobandi automat o mai
buna imagine a calitatii marcilor si activitatii lor. Efectul de calitate, pe de o parte, si marimea
veniturilor proprii - ca limita in decizia de cumparare -, pe de alta parte, au condus la necesitatea
determinarii prefului de acceptabilitate, pret orientativ ce corespunde egalitatii dintre nivelul
cererii si al ofertei.

Calitatea reprezintd ansamblul trasaturilor unui produs care au capacitatea de a satisface pe deplin nevoile ,
. §i asteptarile consumatorilor. Managementul calitétii totale este calea cea mai sigura de satisfacere a E
1 cerintelor clientilor si de cregtere a profitabilitatii firmei. '

Pentru determinarea pretului de acceptabilitate se procedeaza astfel:

» se alege un esantion reprezentativ - format din clientela potentiald a marcii respective;
fiecarei persoane intervievate i se cere sa indice intervalul de pret in interiorul careia
considera ca ar trebui sa se situeze pretul noului produs (sau model), respectiv:

= pretul minim sub care nu ar accepta sa cumpere produsul (care este nivelul de pret

sub care considerati ca acest produs este de slaba calitate?);
= pretul maxim care sunt dispusi sa-1 plateasca pentru achizitionarea produsului (peste
ce nivel de pret considerati acest produs prea scump?);
» in final, se determina intervalul de pret care va permite atingerea celui mai mare numar de
clienti - ecartul maxim intre curbele pretului minim si maxim (la reprezentarea grafica).

Aceasta metoda are o serie de limite si trebuie utilizata cu prudenta. Pretul astfel determinat
poate fi optim doar intr-o perioada de timp limitata si numai pe o anumita piata. De cele mai multe
ori, pretul de acceptabilitate nu este preful care maximizeaza profitul. Pentru majoritatea
consumatorilor, acest pret este inferior pretului de vanzare efectiv, practicat pe piata.

4.3 - ,,Obsesia” calitatii

Fiecare companie trebuie sd aiba ca obiectiv principal Imbunatatirea calitatii produselor.
Calitatea este calea cea mai bund de asigurare a loialitdfii clienfilor, de aparare impotriva
concurentei si de crestere a profitabilitatii (programele de imbunatatire a calitatii favorizeaza, in
general, cresterea profitabilitatii).

Existd o stransa legdturd intre calitate, satisfactia clientelei si profitabilitate. Un nivel ridicat al
calitatii produselor asigurd o mai bund satisfacere a clientilor, ceea ce permite practicarea unor
preturi de vanzare mai mari.

Imbunatitirea calitatii are drept scop cresterea performantelor produsului - fiabilitate,
durabilitate, mentenabilitate, siguranta, stil (atractivitate estetica), confort, gust, satisfactie etc.
Imaginea asupra calitatii produsului este influentata si de modalitatile de ambalare, de distributie,
de “personalitatea” marcii (identitate, distinctie, prestigiu), de campaniile de promovare
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comerciala, evenimente speciale etc. Renumele fabricantului contribuie, de asemenea, la o buna
perceptie a calitdtii marcii.

1

' Pentru ca mesajul referitor la calitate sa fie credibil, cel mai sigur ar fi ca firma s ofere consumatorului :

! . . ITRPS oy . v o . A . . .

' satisfactie sau banii inapoi”. Firmele de succes cautd sd comunice cat mai bine consumatorilor .

1 . . o o o . 9 o

' calitatea produselor lor $i s& garanteze c& aceastd calitate va fi respectata. |
1

4.4 - Strategii de pret

Importanta stabilirii pretului de vanzare este si mai mare atunci cand firma fixeaza pretul
unui produs nou. In aceasti situatie, firma are de ales intre doud politici de pret complementare:
politica de penetratie a pietei $i politica de ,, pret inalt”, dupa cum ea poate sa adopte si o strategie
de pret mediu.

a) politica de penetratie: inseamna fixarea unui pret de vanzare scazut in speranta vanzarii unor
cantitati mari (cresterea volumului si valorii vanzarilor) si sporirii cotei de piatd - cu
precadere fatd de rentabilizarea pe termen scurt a noului produs. Aceasta presupune ca
elasticitatea cererii In raport cu pretul produsului sa fie ridicata, iar unei cresteri a ofertei
firmei sd-1 corespunda reducerea costului unitar. Aceastd strategie necesitd, in general,
resurse financiare importante si se justificd, mai ales, In cazul in care cresterea volumului
vanzarilor si a cotei de piatd va permite o imbundtatire a rentabilitatii pe termen lung;

b) politica de ,,pret inalt” (pret de prestigiu, premium price): poate fi practicatd cu succes
atunci cand Tmbunatatirile aduse produselor firmei permit o diferentiere semnificativa fata
de produsele concurentei. Un pret ridicat rasplateste, in acest caz, avantajele conferite de
inovare, argumentand costurile de cercetare efectuate. Aceasta politica se bazeaza pe ideea
ca, la inceputul vietii comerciale a unui produs, exista sanse mari ca cererea sa fie mai pugin
elastica in raport cu pretul. Consumatorii nu au puncte de reper, de comparatie. La inceput,
firma se adreseaza cu preturi mai ridicate segmentelor de piatd a caror cerere este cel mai
putin elastica (rigidd), apoi ea patrunde, progresiv, pe celelalte segmente, reducand pretul;
este mult mai usor, in fazele urmatoare, sa se diminueze decét sd se mareasca pretul. Un pret
ridicat poate sa serveasca, de asemenea, la Tmbunatatirea imaginii pe ansamblul marcii
(intregului portofoliu sau diverse game de produse).

Firmele 1is1 stabilesc preturile in mod diferit. Ele trebuie sa se decida, de la bun inceput,
asupra locului pe care 1l va ocupa produsul pe piata - din punct de vedere al calitatii si pretului.

In figura de mai jos sunt prezentate noui strategii calitate-pret ce pot fi adoptate pentru un
produs.

Strategiile 1, 5 si 9 Tnseamna ca: o firma ofera un produs de calitate la un pret ridicat, o alta
firma ofera un produs de calitate medie la un pret moderat, iar cea de-a treia un produs de calitate
slaba la un pret scazut. Toate cele trei firme pot exista simultan, atata timp cat pe piata activeaza
trei categorii de cumparatori: cei interesati de calitate, cei interesati de pret si cei care pun in balanta
aceste doud considerente.
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Fig. 4.2 - Strategii calitate-pret

PRETUL DE VANZARE
Ridicat Mediu Scazut
Ridicats 1. Straltejg|a valorii 2. Stratega valorii 3. Strateg!a de
CALITATEA ridicate superioare exceptie
PRODUSULUI Medie 4. Strategia valorii 5. Strategia valorii | 6. Strategia pretului
medii acceptabile exagerat
c s . Strategia falsei . Strategi
Scazuta 7. Strategia “jefuirii” 8. Strategia “a s¢l 9. Stra ?g.lzi
economii economisirii

Strategiile 2, 3 si 6 reprezinta cai de atac indreptate asupra pozitiilor initiale. Spre exemplu,
strategia 2 inseamna: ,,produsul nostru este la fel de bun calitativ ca si 1, dar noi solicitam un pret
mai scazut”.

Strategiile 4, 7 si 8 reflecta un pret prea mare pentru o calitate nesatisfacatoare. Cumparatorii
se vor simti ngelati, vor face reclama negativa produselor firmei, de aceea astfel de situatii trebuie
evitate.

Fig. 4.3 - Elemente de analiza in fixarea pretului de vanzare al unui produs

Elemente-cheie Puncte de analiza

= piata globald = rata de cregtere, bariere de intrare

= segmentul de piata vizat de firma = madrime, produse de substitutie

= concurenta = grad de concentrare, atuuri, slabiciuni

= concurentii directi = cotd de piatd, performante

= consumatorul-tinta = motivatie, putere de cumpdrare

= jmaginea de marcé = recunoastere, valorizare

= pozitionarea gamei sau produsului = diferentiere facild

= diferite modele in cadrul gamei » ldrgimea si profunzimea gamei

= obiectivele firmei = rentabilitate, rata de crestere, cota de vanzari

Marja de manevra a firmei in stabilirea pretului de vanzare al unui produs trebuie sa fie
coerentd si depinde in mod direct de:

- 1imaginea produsului §i pozitionarea sa pe piata;

— tipul de distributie practicat;

- intensitatea concurentiald care se manifesta pe piata produsului - marja practic nuld in
cazul unui produs de masa, putin diferentiabil, caz in care va suporta pretul impus de
piata.

In concluzie, pretul reprezinta:

= primul vector de comunicare promotionald (exemplu: pret de atractie, pret magic etc.).

= 0 variabilad generatoare de venituri (indicarea pretului produselor este o cerintd obligatorie);

= factor de comunicare a valorii produselor - poate exprima o calitate ridicata/exclusiva
sau un produs banal, usor accesibil;
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4.5 - Inconveniente si alternative la concurenta prin pret

— este 0 modalitate de actiune foarte vizibila (,,Ja lumina zilei”): poate fi sesizatd imediat de
concurenta si, in consecinta, poate fi imitata rapid;

— o reducere de pret nu poate fi ,,timida”, pentru a avea efectul scontat: este necesara o
reducere semnificativa a pretului, pentru a fi atractiva pentru consumatori. Cu cat pretul
unitar al produsului este mai scazut, cu atat reducerea trebuie sa fie mai mare, pentru a fi
perceptibila (una este o reducere a pretului de la 1,5 1a 1,2 de lei - cu 20% -, si alta de la
100 la 95 de lei - cu doar 5%);

— concurenta prin pret risca s degenereze intr-un razboi al prefurilor, care poate conduce
la eliminarea de pe piatd a celor mai slabi competitori; este costisitoare pentru firma (o
reducere de pref Inseamnd renuntarea imediatd la un anumit castig), de efectele ei
profitand, indeosebi, unii distribuitori si consumatorii;

— pretul este o variabild greu de stdpanit: odatd ce s-a procedat la o reducere de pret, este
dificil de revenit asupra pretului. De asemenea, nu este sigur cd reducerea de pret se va
reflecta in pretul de vanzare cu amanuntul, practicat de comercianti;

— existd riscul de supraestimare a elasticitatii cererii, astfel cd strategia de reducere a
pretului nu va conduce la o crestere semnificativa, asteptata, a vanzarilor - ceea ce se va
reflecta in scaderea profitului.

Alternative la concurenta prin pret

Atunci cand producatorul doreste sa evite razboiul cu concurenta la nivelul pretului, acesta
va cauta sa se infrunte pe alte planuri, cum ar fi: produsul, publicitatea, promovarea vanzarilor
(oferte-pachet, cadouri promotionale, prime-cadou etc.).

Spre exemplu, unii producdtori practicd marketingul direct sau acordd exclusivitate unor
distribuitori pe care ii obligad sa utilizeze preturile stabilite - pentru a-i1 impiedica sa profite de
competitia prin pref.

Printre metodele de competitie in afara prefului se numara:

o diferentierea produsului: prin aceasta se evita comparatia de pref cu produsele
competitive apartindnd concurentei; astfel, fabricantul face dificile comparatiile privind
pretul, accentudnd asupra unor inovatii minore, variante multiple de produs, diferite
ambalaje - care perturbd perceperea preturilor exacte de consumatorti;

e servicii conexe: credit, expeditii gratuite, acceptarea restituirii produselor cumparate,
instalare gratuita, garantie, piese de schimb, scolarizare etc.

e publicitatea: este un mijloc important de influentare a cumparatorilor (prin persuasiune).
Atunci cand un producator are de ales intre o reducere de pret si o crestere a bugetului
promotional este de dorit sa prefere cea de-a doua varianta. Publicitatea este o modalitate
de actiune mai greu de imitat pe termen scurt (reactia concurentei poate fi i ea Intarziata).
Daca ne-am decis, totusi, sa reducem pretul, vom cauta sa deghizam aceasta scadere,
pentru a evita un razboi al preturilor.

Spre exemplu, pentru un producator de lapte care vinde, anual, un milion de unitati, de
un litru, la un pret de 3,5 lei/litru, o reducere a pretului de livrare cu 50 bani corespunde unui buget
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promotional de 500 mii lei (respectiv 14,2% din cifra anuald de afaceri a marcii). Reducerea
pretului inseamna, pe termen scurt, reducerea Incasarilor firmei, reducere care poate sd nu se
reflecte in pretul cu amanuntul al produsului (unii comercianti vor profita de aceasta reducere
pentru a-si spori marja de profit) si s nu conduca la cresterea prognozata a vanzarilor (reducerea
poate fi consideratd nesemnificativa de unii consumatori).

Situarea magazinelor n apropierea locului de consum si deschiderea de reprezentante si
filiale ale producatorului - pentru a deservi mai bine piata -, pot constitui, de asemenea, o baza
pentru competitia in afara pretului, insa formele cele mai importante ale acestei competitii riman
mijloacele promotionale.

Cuvinte cheie: pret de acceptabilitate, pret de penetratie, pref de prestigiu.
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Capitolul 5 - POLITICA DE DISTRIBUTIE
COMERCIALA

Distributia reprezinta o variabila care nu poate lipsi din structura mixului de marketing al
firmei (la fel si produsul sau pretul de vanzare). Putem vinde, eventual, un produs fara sa facem
publicitate, insa nu-1 putem vinde fara distributie, indiferent de forma acesteia (chiar si printr-un
canal foarte scurt sau direct de vanzare, cum ar fi un magazin propriu sau un automat propriu de
distributie).

Activitate de importantd decisiva in activitatea firmei, distributia furnizeaza:

- informatii privind caracteristicile produsului si preturilor (care trebuie afisate vizibil);

— consiliere acordata de vanzatori si de fortele de vanzare ale firmei;

— publicitate la locul de vanzare - PLV, merchandising, actiuni de promovare §i animare
a vanzarilor, demonstratii, sampling s.a. organizate in magazin etc.

5.1 - Circuit de distributie

Un circuit de distributie reprezintd traseul parcurs de un produs de la producétor la
consumatorul final. El este format, de obicei, din unu sau mai multe canale de distributie (o

categorie de intermediari, avand aceeasi naturd si aceeasi specializare, care participa la fluxul
produsului de la producator la consumatorul/utilizatorul final).

In conditiile actuale, cei mai multi producatori nu-si vand produsele in mod direct
consumatorilor finali; intre cele doua extreme ale unui circuit de distributie exista numerosi
intermediari (angrosisti, detailisti, comisionari, mandatari s.a.), care Indeplinesc diferite functii.

Atunci cand trebuie sd decidd politica de distributie, producatorul are mai multe
alternative:

a) vanzare directa (fara trepte de intermediere): este cel mai scurt circuit de distributie:

Producator

4

Consumator

Aceasta forma de distributie este favorizata de existenta unui grad ridicat de concentrare
geografica a cumparatorilor potengiali, precum si de complexitatea tehnica a produsului, ceea ce
necesita prestarea de servicii de specialitate de cétre fabricant. Exemple: vanzarea prin magazine
proprii, vanzarea la domiciliul clientilor, vanzarea prin postd (mailing), phoning, teleshoping,
vanzarea prin Internet. Avantaje §i dezavantaje:

— permite pastrarea controlului asupra intregului proces de comercializare;

— contact direct al producatorului cu consumatorul, facilitarea cunoasterii pietei;

— sustinerea marcii de fabrica;
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controlul mentinerii pretului in limite rezonabile;

garantarea calitatii produselor vandute;

asigurarea de servicii de calitate pentru clienteld s.a.;

necesita resurse financiare importante pentru organizarea retelei proprii de magazine,

personal suplimentar, organizarea serviciilor post-vanzare, instruire etc.

b) vanzarea prin intermediari: pe un singur canal (7 si 2) sau pe mai multe canale

utilizate simultan (3):

3 - Circuit cu plasare pe mai multe canale de distributje:

1 - Circuit scurt, cu o
singura treapta de

intermediere

2 - Circuit lung, cu doua
trepte de intermediere

Producator

g

Producator

Detailist

J

J

Angrosist

Consumator

4

a) nediferentiat

Producator

A4

Detailist

A

y

| Consumator

Detailist

4

Consumator

b) diferentiat

1 - dupd produse

| Producétor |

Detailist

Consumator

2 - pe piete specializate

| Producétor |
Detailist
| Piata1 | | Piata2 |

Circuitul scurt este folosit atat pentru produsele de larg consum, cat si pentru produsele

de marca. La unele produse se practicad in exclusivitate: automobile, mobila, aparate electronice.

Avantaje: contact direct si rapid cu piata, control mai bun al distributiei. Dezavantaje: necesitatea

unui numar mare de reprezentanti comerciali - datoritd numarului mare de detailisti; fractionarea

comenzilor si necesitatea organizarii de livrari multiple s.a.

Circuitul lung este utilizat pentru produsele alimentare cu cerere curenta, produse textile,

electrice, tigari s.a.

— reducerea echipei de vanzare a producatorului;

Avantaje:

— reducerea costurilor legate de organizarea vanzarilor, depozitare, stocuri etc;
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— realizarea unui volum optim al vanzarilor cu minimum de cheltuieli - daca angrosistul
isi indeplineste functiile fata de producator (stocare, formarea sortimentului comercial
si distributia catre detailisti);

— participarea angrosistilor la 0 mai buna cunoastere a pietei.

Dezavantaje:

— dependent de angrosist, producatorul pierde contactul cu clientii si cu detailistii;

genereaza cheltuieli de distributie mai ridicate, care se reflecta in pretul de vanzare;

daca angrosistul nu isi indeplineste in totalitate functiile sale, intregul sistem de
distributie devine ineficient;

— este dificild asigurarea de servicii post-vanzare.

Logistica de distributie: inglobeaza activitatile de prelucrare a comenzilor, depozitare,

stocare, transport (de la punctele de provenientd la punctele de consum/de utilizare a produsului),
serviciile oferite clientilor si administrarea distributiei, astfel incat sa fie satisfacute cerintele
clientilor, la momentul potrivit, cu costuri minime.

5.2 - Fortele de vanzare ale firmei (engl. — sales forces)

Reprezintda ansamblul personalului firmei (intern si extern) avand drept misiune
principalda comercializarea efectiva, prospectarea si impulsionarea vanzarilor firmei printr-un
contact permanent si nemijlocit cu clientela potentiala. Eficienta fortei de vanzare joaca un rol
esential Tn succesul sau esecul comercial al firmei. Organizarea si gestionarea fortelor de vanzare
va avea in vedere aspecte privind selectarea si formarea vanzatorilor, marime, structura
(specializare pe produse, pe clienti, geografica, mixtad), motivare (remunerare flexibild, stimulare
in raport de performante), controlul activitatii etc. (vezi si figura 5.1 - Structura fortelor de vanzare).

Modul de organizare/structura fortelor de vanzare depinde de marimea, profilul si

obiectivele firmei:

= structurare geografica (teritoriald) - pe regiuni, judete, pe unul sau mai multe orase,

sectoare si localitati (distincte). In fiecare teritoriu, reprezentantii comerciali au misiunea
sd vanda clientilor toata gama de produse ale firmei. Este metoda cea mai simpla si
economica (reduce riscurile de conflict intre agenti, minimizeaza costurile de deplasare
$.a.);

= structurare pe categorii/linii de produse - abordare care vizeaza o buna cunoastere a

produselor de catre agentii de vanzare; este mai costisitoare §i poate genera confuzie -
daca produsele sunt foarte numeroase si se aseamana intre ele;

= specializare pe tipuri de clienti, in functie de marime si importanta (criteriul pietei) -

permite o buna cunoastere a nevoilor clientilor;
= structurare complexa - o combinatie intre diferite criterii: teritoriu-produs, teritoriu-piata,
produs-piata s.a.

Itinerarul unui responsabil comercial intr-un anumit sector de vanzare, in scopul
maximizarii numarului de contacte si minimizarii costului reprezintd un circuit de vizitare.
Circuitul poate fi sub formd de margareta, de trefld (permite revenirea agentului la sediu), de
spirala (in cercuri concentrice).
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FIG. 5.1 - STRUCTURA FORTELOR DE VANZARE (sales forces)
(pe exemplul unei firme nationale care distribuie produse de larg consum)

L

General Sales Manager

(Director general de vanzari)

National Account Managers-NAM: ...
(Manageri pentru clientj de impor-
tanta nationala KA - key accounts)

Regional Account Managers - RAM |

(Manageri pentru clienti de importanta
regionald / majora)

Area Sales Manager /
Retail supervisors / directors
(Manageri pentru clientj locali)

Sales representatives
Sales merchandisers
(Agenti de vanzari teritoriali)

5.3 - Strategii de distributie comerciala

In functie de numarul de intermediari utilizati, firmele pot apela la mai multe variante de
distributie. Producatorul trebuie sd evalueze periodic rezultatele obfinute de intermediari in
activitatea lor, Tn ceea ce priveste: vanzarile realizate, stocul mediu de marfa existent, serviciile
prestate clientilor, cooperarea in cadrul programelor de pregatire si de promovare a marcilor etc.

1) Distributia intensiva. Aceasta strategie implica prezenta produsului intr-un numar cat
mai mare de unitati de desfacere, in dorinta de a asigura o acoperire maxima a pietei
cu marcile intreprinderii (pentru satisfacerea deplind a cererii). Se recomanda in cazul
produselor care se cumpara frecvent, cu o valoare unitara scazutd, usor de prezentat
(produse de tutungerie, bauturi s.a.).

Inconveniente ale distributiei intensive:

— este o strategie incompatibild cu protejarea imaginii de marca si cu o pozitionare
precisa pe piatd, datorita lipsei de control asupra retelei de distributie;

— atunci cand produsul este distribuit pe scara larga, in numeroase puncte de
vanzare, Intreprinderea risca sa piarda controlul politicii de comercializare (lipsa
de control asupra preturilor de vanzare, nivel scdzut sau lipsa serviciilor
suplimentare, lipsa colaborarii cu detailistii).
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2) Distributia selectiva. Atunci cand producatorul utilizeazd voluntar un numar mai
redus de intermediari fatd de numarul de intermediari disponibili, distributia este
selectiva. Este un sistem adecvat pentru bunurile care necesita efectuarea de comparatii
asupra performantelor si pretului. Optand pentru o distributie selectiva, producatorul
accepta sa limiteze din start disponibilitatea produsului, in scopul reducerii costului de
distributie si pentru a obtine o colaborare mai buna din partea distribuitorilor, sub
forma:

participdrii la cheltuielile de publicitate si de promovare a vanzarilor;

acceptarea produselor noi si a celor care se vand mai lent;

acceptarea unor cantitdti mai mari;

— garantarea serviciilor, informarea producatorului s.a.

Selectarea intermediarilor se face pe baza unor criterii:

— marimea distribuitorului (volumul sau de afaceri); un numar mic de distribuitori
realizeaza, pe cele mai multe piete, cea mai mare parte a volumului total de
afaceri;

— calitatea serviciilor si interesul manifestat pentru comercializarea marcilor
intreprinderii; cu toate ca ar trebui sd exercite un numar de activitati, unii
distribuitori indeplinesc aceste obligatii mai eficient decat altii;

— competenta si dotarea tehnica a distribuitorului - criterii importante pentru
produsele nestandardizate;

— loialitatea, notorietatea si imaginea de care se bucura distribuitorul.

Riscul principal al unui sistem de distributie selectiv este neacoperirea suficienta a pietei.
Producitorul trebuie sd se asigure ca utilizatorul sau consumatorul final pot identifica
usor distribuitorii in domeniu, altfel ar putea pierde numeroase oportunitati de vanzare.

3) Distributia exclusivi. Este un caz extrem al distributiei selective. In acest caz,
bunurile sau serviciile sunt disponibile numai in puncte de desfacere speciale. Intr-o
zond bine stabilitd, un singur distribuitor obfine dreptul exclusiv de vanzare a unei
marci, obligdndu-se sa nu comercializeze marci concurente. Calitatea si serviciile
oferite sunt reflectate de preful de desfacere mai ridicat. Produsele de moda sau
automobilele sunt exemple tipice, in acest sens. O forma particulard a distributiei
exclusive este franciza.

Strategia de acoperire a pietei pentru bunurile de consum

Pe piata bunurilor de consum, alegerea strategiei de distributie este determinata, in mare

masurd, de caracteristicile produselor:

e produsele care se achizitioneazd in mod curent. sunt produse de prima necesitate,
vandute la preturi modice, care genereaza cumparari frecvente. Consumatorul cauta
aceste produse 1n apropierea locului de consum, solicita rapiditate si usurinta in alegere
si minimum de efort pentru procurarea lor. Comportamentul sau este unul de rutina.
Pentru acest tip de produse, firma nu are de ales: se impune acoperirea maxima a pietei,
deoarece, daca nu gaseste marca doritd - in momentul si in locul de unde intentioneaza
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sd cumpere -, cumparatorul se orienteazd spre altd marca, ocazia de vanzare fiind
pierduta.
Aceasta categorie de produse poate fi impartita in:

— produse de baza cumparate frecvent: produse alimentare, bauturi, produse
cosmetice; fidelitatea marcii este, in acest caz, un element care imprima
cumparatorilor un caracter de ruting;

— produse de impuls (numite si de ,,acrosaj”): reviste, dulciuri, flori, DVD-uri;
trebuie sa fie disponibile la vedere, in numeroase puncte de vanzare;

— produse de urgentd: medicamente, umbrele etc; trebuie sa fie disponibile in
momentul in care se manifestd nevoia de consum.

e Produsele care se achizitioneaza rational (mobild, produse -electrocasnice,
autoturisme): in acest caz, cumpadratorii, inainte de a cumpara, testeaza mai multe
marci din punct de vedere al prefului, calitatii, esteticii; cumparatorul nu mai are un
comportament de rutind, el face o alegere comparativa; este dispus sd foloseasca mai
mult timp pentru a evalua diversele oportunitati pe care le ofera piata. Fiind produse
cu o duratd mai ridicata de folosintd, cu un pret ridicat, cumpararile sunt mai pugin
frecvente. Cumparatorul viziteazd mai multe puncte de vanzare inainte de a lua o
decizie. Vanzarea se face prin magazine specializate si necesita prezenta unui vanzator
calificat care, prin informatiile sale exercita o influenta notabild asupra deciziei finale
a cumparatorului. Pentru aceste produse este indicata o distributie selectiva.

e Produsele exclusive (alimente exotice, bauturi fine, imbracaminte si incalfaminte de
lux, parfumuri, produse de moda): sunt produse avand caracteristici exclusive, unicat;
pentru cumpararea lor consumatorul este pregatit sa faca eforturi financiare mai mari;
stie unde este disponibild marca solicitatd, locul unde se afla punctele de vanzare. in
acest caz, determinantd este fidelitatea cumparatorului in raport cu caracteristicile
distinctive ale marcii respective. Producatorii pot opta pentru o distributie selectiva
sau exclusiva. Punctele de vanzare nu trebuie sa fie neaparat usor accesibile, deoarece
cumparatorii potentiali sunt bine informati de amplasarea acestora.

e Produsele care nu sunt cautate: sunt produse noi, pe care consumatorii nu le cunosc
sau pentru care nu exist un interes spontan (cum ar fi, aparatura sofisticatd). in acest
caz, pentru comercializarea lor este necesara recurgerea la intermediari: reprezentanti
comerciali, comisionari, mandatari.

Politica de comunicare comerciala si institutionala a distribuitorului se articuleaza in

jurul a trei obiective complementare (un obiectiv de comunicare si doud obiective cu caracter
comercial), respectiv:
1. construirea §i promovarea imaginii institutionale (echivalentul comunicarii corporate
a producdtorului). Principalele mijloace ale acestei politici de comunicare sunt:
publicitatea media, relatiile publice, sponsorizarea, organizarea de evenimente s.a.
2. sporirea traficului comercial - atragerea unui numar cat mai ridicat de cumparatori
potentiali in magazin;
3. cresterea numarului si valorii achizitiilor - cresterea vanzarilor per client prin folosirea
tehnicilor de promovare a vanzarilor.
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Cele mai utilizate tehnici pentru sporirea traficului si a vanzarilor unui distribuitor:

POS merchandising, PLV, campanii de reducere a preturilor, concursuri, tombole,

prime-cadou s.a.

Sintetic, cele trei niveluri de comunicare ale distribuitorului se prezinta astfel:

Comunicare

externa

Comunicare
la punctul de
vanzare

Fig. 5.2 - Niveluri de comunicare ale unui canal de distributie

p
Imagine de marca
Sporirea traficului
\
Stimularea
A achizitiilor

Comunicare

nationala si locala

Comunicare

preponderent locala

Comunicare

la nivel local

Tipul comunicarii

Natura actiunilor

Obiective

Canale media utilizate

Imagine de marca

— 1n principal, comunicare la

nivel natjonal;

— la nivel local: relafji publice cu

organismele locale,
sponsorizare $.a.

— sustinerea
pozitionarii de
marketing a marcii

mass-media
relatii publice
sponsorizare

relatii cu presa

Crearea de trafic

— 1n principal, comunicare locala:

anuntarea de actjuni de
promovare, promovare prin
evenimente, prin pret s.a.

— atragerea unui
numar cat mai
mare de clientj in
punctul de vanzare

radio, presa scrisa, afisaj

organizarea de evenimente
comerciale

Stimularea
cumpararilor la
punctele de vanzare

— comunicare in magazin si in

apropierea acestora

— merchandising, PLV

— animatje, sampling,

demonstratji comerciale

— stimularea cresterii
volumului si valorii
achizitjilor

suporturi PLV: reclama
video si audio interna,
afise, postere etc.

suporturi de promovare:
proprii marcii, evidentiere,
ambalajul produselor s.a.

Comunicarea locald trebuie s se adapteze unor situatii de concurentd foarte variate,

adesea fiind descentralizata la nivelul fiecarui punct de vanzare. Trebuie, de asemenea, respectat

un minimum de coerentd intre comunicarea locald, a fiecarui punct de vanzare §i comunicarea

nationald, imaginea lantului de distributie.

Distribuitorul comunica direct cu piata si prin crearea/comercializarea unui portofoliu de

marci proprii. Marca distribuitorului (engl. — dealer’s brand, distributor’s brand, own label)

reprezintd o marca creata de un detailist (aceasta poarta numele comercial - al firmei, un nume

derivat sau diferit), care este distribuitd in cadrul structurilor sale de vanzare - lanturi de super sau
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hipermarket-uri, centre comerciale; ea se afla in concurentd directd cu marcile producatorului.
Distribuitorul poate comercializa exclusiv produse sub marca proprie sau un mix de marci - proprii
si ale fabricantilor. Exemple: Mark & Spencer (care comercializeazd numai produse sub marca
proprie); Carrefour (7ex, Carrefour s.a.) - primul hipermarket din Romania (inaugurat in iunie
2001), Walmart, Casino, Esselunga etc.

Stimularea cooperdrii intermediarilor in vederea sporirii volumului desfacerilor unui
produs se realizeaza prin:

a) acordarea de avantaje materiale si financiare:

cadouri;

— Dbonificatii promotionale;
— cantitati suplimentare de marfa;
- marje mai mari de adaos;

— obiecte promotionale s.a.;

b) organizarea de concursuri intre distribuitori s.a. - care sa 1i convinga sa ,,impinga” pe
piata si sa promoveze marcile de produse ale firmei:

— preluarea unor cantitdti mai mari de marfa;

- acordarea unei atentii speciale marcilor firmei: spatiu de expunere vizibil,
evidentiere, Intdietate s.a.

Cuvinte cheie: circuit de distributie, canal de distributie, vanzare directd, vanzare prin intermediari, logistica de
distributie, fortele de vanzare, strategie de distributie, distribuie intensiva, distribuie selectiva,
distributie exclusiva.
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Capitolul 6 - POLITICA DE PROMOVARE

6.1 - Mixul promotional al firmei

In sens general, comunicarea comerciald poate fi definitd ca procesul de transmitere de
informatii (mesaje) de la o sursd (o firmd, o marcd/un brand) catre un receptor (clientela-{intd),
folosind diferite mijloace de comunicatie: mass-media (above the line - ATL: presa scrisd si
audiovizuala, cinema etc.) sau de altd naturd (below the line - BTL: campanii de promovare a
vanzarilor (promotii), PR, marketing direct s.a.).

O firma moderna, pentru a comunica eficient cu intermediarii, cu clientii, cu organismele
publice, cu consumatorii, in general, are nevoie de un sistem complex de comunicatii de marketing.
Nici o firma nu mai poate ignora, astazi, rolul esential al comunicarii; nu se mai pune problema
daca ea trebuie sd comunice sau nu, ci carei tinte sa se adreseze, prin ce tip de mesaj, cat de des etc.

Element al mixului de marketing, promovarea este privita ca o modalitate de a castiga noi
clienti, de informare si persuasiune; este esential ca firma sa faca cunoscute si sd reaminteasca
clientilor actuali si potentiali avantajele pe care le ofera produsele si serviciile sale (beneficii cum
ar fi calitatea produsului, un pret atractiv, garantie, servicii post-vanzare s.a. trebuie aduse la
cunostinta clientilor actuali si potentiali). Pentru a obtine un impact maxim al comunicarii, mixul
promotional trebuie sincronizat eficient cu toate componentele mixului de marketing.

Promovarea poate avea, insa, atat efecte pozitive, cat si efecte negative asupra cererii

produsului pe piata:

Fig. 6.1 — Evolutia cererii pietei dupa o promovare pozitiva si o promovare negativa
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ret %, . pret -,
p %, cerere dupd o %,
%, campanie de %,
%,  promovare %, ., cererea
“ A %,  potitiv %, .. initiala
%, cerere %,
cererea *, %, dupio %,
initialda ™, “, promovare %,
s , . v ‘.
%, negativa %, -
., 3
> >
cantitate cantitate

Instrumentele specifice de comunicare promotionald sunt integrate Tn mixul promotional

(cunoscut si sub numele de mix de comunicatii de marketing). Mixul promotional include o

multitudine de instrumente de comunicare §i promovare, principalele categorii fiind:
o reclama (publicitatea) media;
o promovarea vanzarilor (promotiile);
o merchandising;
o publicitate directa, telemarketing;
o relatii publice - PR.
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Promovarea vanzarilor

F1G. 6.2 - MIXUL PROMOTIONAL AL FIRMEI

Publicitate media

Design & grafism

Relatii publice - PR

Reduceri de pret
pret special, pret barat, pret flash
serie speciala
format de incercare
pret de incercare
remize, gratuitati
copoane/bonuri de reducere
finantare cu dobanda redusa

Vanzari grupate (pe loturi)
lot omogen
lot mixt, lot special
loturi cu gratuitati

Prime, cadouri
directe, diferite, autoplatibile
format special
oferta ,girafa”, oferta ,cangur”,
plus-pack
premii de fidelitate

Jocuri, concursuri, tombole, loterii
autorizate

jocuri gratuite, interactive, instant
win, winner per store, sweepstake

Manifestari comerciale

targuri, expozitii, saloane
comerciale

Incercare gratuitd (sampling)
esantioane gratuite, degustare
demonstratie in magazin s.a.

Mass-media

presa scrisa
televiziune
radio
cinema
afisaj: foi volante, afise, pliante,
brosuri, postere, panouri
(luminoase) etc.

Publicitate directa
mailing, bus-mailing
catalog (interactiv)
baze de date
phoning
imprimate fara adresa

La punctul de vanzare
merchandising/PLV
spatii de expunere
stand de prezentare privilegiata
reclama multimedia

Interactiv
apel gratuit (numar verde)
teleshopping
phoning
video

Internet (website, retele sociale, e-
mail, e-commerce)

Marca de produs
logotype

simbol

slogan

Ambalaj
materiale
format
ilustratie
design

Compania
arhitectura
decoratie
signalistica
emblema
goodwill

conferinte

seminarii

mese-rotunde

crearea de evenimente (speciale)
interviuri

publi-reportaje

advertorial

sponsorizare

mecenat

publicatii proprii (newsletter, revista
firmei, anuar)

fundatja (asociatia) firmei
mijloace proprii de informare
e-mail institutional

site web, retele sociale

vizite, excursii de studiu, cadouri
promotionale, scrisori de muliumire
pentru clientii importanti, pentru
salariati si membrii familiilor lor
card de fidelitate

invitatii oferite la evenimente
cultural-artistice si sportive
targuri si expozitii comerciale,
saloane (showroom)

influentarea deciziilor politice
(lobbying) s.a.




6.2 - Publicitatea in economia profitului

Dintre toate mijloacele de comunicare comerciala folosite in practica firmelor,
publicitatea a fost cel mai mult studiatd; pentru ea s-au dezvoltat numeroase metode si
tehnici; mai mult ca in oricare alt domeniu, intuitia si talentul creativ joacd aici un rol
esential.

Publicitatea este mai mult decat un mijloc de comunicare, este un sector economic,
o intreagd industrie. Are propriii specialisti - profesionistii care lucreaza in agentiile de
publicitate -, dar si in societafi de productie, de prestari de servicii s.a. Pentru multe firme
este o cheltuiald inevitabila, insa pentru toate mediile (exceptdnd cinema) o sursa
indispensabilad de venituri.

,Daca un act de comert este o situatie de echilibru intre un vanzator si un cumparator,
atunci publicitatea reprezintd ansamblul mijloacelor pe care vanzatorul le utilizeaza pentru a
modifica in folosul sdu acest echilibru”, spunea Pierre Fouillhé, in lucrarea Psihologia comerciala.

Ce este publicitatea ?

Termenul ,,publicitate” vine din francezul “publicité”, care are acelasi inteles cu
americanul “advertising” (prescurtat, ad) - acela de comunicare platita si impersonald cu
piata. Consideram ca cel mai potrivit ar fi sa folosim termenul ,,reclama” pentru a desemna
aceasta categorie de tehnici si instrumente de comunicare comerciala.

Poate fi intalnitd pretutindeni: pe strada, la posturile de radio si la televiziune, pe
telefonul mobil, pe calculator, pe ambalajele produselor - cu precizarea ca simpla prezenta a
unui mesaj nu implica notiunea de publicitate. Aceastd avalansa publicitard nu s-a realizat
intr-o zi. Dar, indeosebi in ultimele 7-8 decenii, ea a cunoscut o dezvoltare extraordinara.
Publicitatea s-a transformat rapid intr-o industrie infloritoare, fapt confirmat de cifrele de
afaceri realizate de principalele agentii de publicitate, in ciuda perioadelor de recesiune
economica traversate.

Publicitatea a fost si este privita, cel mai frecvent, ca un mijloc de imbunétatire a
vanzdrilor, de scoatere din anonimat a produselor fabricate in serie, dar si ca un instrument
indispensabil pentru noile sisteme de comert cu amdnuntul. O caracteristica a publicitatii
este capacitatea de a stabili o anumita legatura intre un producator/vanzator si un cumpa-
rator indepartat. Si, aceasta nu ar fi fost posibilad fara aportul hotarator al mass-media.

Reclama incearca, Tnainte de toate, sa sensibilizeze, sd vanda o anumita imagine de
marca, o idee sau s amplifice vanzarea unui bun - fie el o noud pasta de dinti sau chiar viitorul
presedinte al tarii. Cum se realizeaza aceasta? Prin spoturi publicitare radio, tv sau online,
anunturi, afige, postere, publicitate redactionalad (advertorial), mailing, autocolante publicitare,
inscriptii pe mijloacele de transport sau pe ambalajele produselor si multe altele. Spre deosebire
de alte mijloace de comunicare ale firmei, publicitatea media are o serie de caracteristici - tot
atatea avantaje si dezavantaje specifice:

- se adreseaza unui public larg - este o publicitate de masa, care atinge zeci, sute de

mii sau chiar milioane de persoane;
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- accesul la suportul media este costisitor (nu orice firma poate avea acces), Insa
costul per persoana este scazut; reclama este apanajul firmelor mari, pentru produse
de larg consum. Marketingul de masa se bazeaza, in fapt, pe publicitatea media si
distributia intensiva a produsului;

- grad ridicat de flexibilitate si creativitate;

- se bazeaza pe principiul repetitiei - continuitate, insistentd; usuringa repetarii este
utild pentru marirea gradului de recunoastere al mesajului;

- mesajul este unic si direct pentru intreg publicul tintit: acelasi mesaj este adresat
intregii audiente, putand fi controlat in totalitate de furnizor s.a.

- cost global ridicat - determinat de productia si de difuzarea campaniei media;

- caracter impersonal (o serie de alte mijloace de comunicare - marketing direct,
relatii publice s.a. - transmit mesaje mai bine adaptate diferitelor segmente de
audienta, adesea interactive);

- saturatie, iritabilitate - generatd de abundenta de mesaje comerciale s.a.

Publicitatea in secolul al XIX-lea

Primul anunt publicitar publicat in coloanele unui ziar dateaza din 1836. in acel an, Emile de
Girardin, patron de presa, lanseaza un nou ziar, La Presse. El dorea ,sa vanda cat mai ieftin ca sa vanda
mai mult si invers” ("vendre bon marché pour vendre beaucoup et inversement”), motiv pentru care fsi
deschide coloanele ziarului inserarii de anunturi publicitare. Cheltuielile de editare puteau fi acoperite in
acest fel, partial, din publicitate... Girardin este autorul unei formule ramase celebre: “C'est aux annonces
de payer le journal’.

L'annonce, disait Girardin, doit étre franche, simple et concise. La publicité, ainsi comprise se réduit a dire:
Danis telle rue, a tel numéro, on vend tel produit a tel prix."

L3 Presse du 79 avril 1845

Elanul dat publicitatii de Girardin avea sa cucereasca, rand pe rand, domenii ca cinema, radio,
televiziune, ca sa nu mai vorbim de expansiunea asupra cladirilor, strazilor, autovehiculelor, metroului,
terenurilor de sport, plajelor s.a. - practic asupra oricarei suprafate sau suport ce permite etalarea, cat mai
vizibila, a unui mesaj pentru ochii publicului.

Tipuri de reclama

In raport cu obiectul mesajului, forma cea mai cunoscuti de publicitate comerciala este
publicitatea produsului. Aceasta urmareste informarea clientilor potentiali privind existenta si

caracteristicile unui produs, ale unei game sau in ceea ce priveste ansamblul de activitati din
portofoliul firmei, construirea unei imagini favorabile si incitarea la cumpérarea marcii.

De asemenea, s-a dezvoltat foarte mult si publicitatea firmei (“‘corporate communi-

cation”), al carei obiectiv constd in promovarea imaginii institutionale - preponderent in
mediile financiar, politic, comercial etc. Aceasta se realizeaza printr-o gama de instrumente care
includ sponsorizarea, mecenatul, relatiile publice, comunicarea prin eveniment s.a.
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O alta formula de reclama este publicitatea colectiva; aceasta consta 1n actiuni de

comunicare comerciala asupra unui produs comun, realizatd de o bransa profesionala (spre
exemplu, de asociatia producatorilor de lapte).

In raport cu natura suporturilor utilizate, publicitatea se identifica, in sens general,
cu publicitatea media; aceasta utilizeaza principalele mijloace de comunicare in masa,

respectiv: presa scrisd, afisaj, televiziune (prin cablu, prin satelit), radio, cinema, precum si
Internet s.a.

Iata cateva exemple:

Publicitate stradald: panotaj - publicitate sub forma de panouri de reclaméa/de afisaj.

(vezi publicitate exterioara).

Publicitatea exterioara (engl. — outdoor advertising)

Aceastd forma de publicitate de masa utilizeazd drept purtitori ai mesajelor
promotionale o varietate larga de suporturi si mijloace, cum sunt:

= mijloacele de transport in comun, inclusiv aerian;

= panotaj - panouri de afisaj, statice sau dinamice/pivotante (engl. - revolving
billboards), iluminate, euro-billboards (5 x 2,38 m), 3D billboards, spectaculars,
trivisions, city lights etc. - instalate de-a lungul arterelor intens circulate, pe peretii
sau pe acoperisul cladirilor (engl. - roof-tops), pe mobilierul urban, in statiile de
autobuz (engl. - bus shelters), de-a lungul circuitelor sportive, pe stadioane (engl. -
arena advertising), in spatii publice etc.;

= casete (din aluminiu, iluminate interior/exterior sau cu jocuri de lumini) - cu una
sau doud fete, montate pe stilpii retelelor electrice, tuburi spectrale, firme
luminoase personalizate (folosind sistemul pirex-cristal) etc.;

= 1Inscriptiondri - cu litere si cifre tridimensionale din bronz, aluminiu, alama, inox,
cu litere volumetrice din PVC (gigant), statice sau dinamice, iluminate
(interior/exterior/halou), cu inscriptii autocolante;
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= sisteme de afisaj interschimbabil, semne de interior/exterior, iluminate
interior/exterior/halou sau cu gaze spectrale;

= benere publicitare - cu una sau doua fete, inscripionate cu autocolante sau tiparite
direct (in policromie) etc.

= borna de afisaj, de informare i semnalizare, totem exterior vertical:

4

postere, autocolante, afise, turnuri publicitare, obiecte promotionale inscriptionate si
gravate, mijloace video s.a.;

4

efecte de lumini: becuri halogen, tuburi neon, efecte laser, stroboscoape,
proiectoare, reflectoare spot, roboscanere, monitoare, ecrane video — Q-TV,
focuri/jocuri de artificii s.a.;

g

efecte de sunet (amplificatoare, incinte acustice, sisteme stereo), efecte speciale
(masini de fum, spuma, confeti, ghirlande, baloane multicolore) - folosite cu prilejul
organizarii unor evenimente promotionale speciale (festivaluri, concerte, aniversari
ale firmei s.a.);

g

alte suporturi si mijloace personalizate - copertine, ceasuri stradale, scéri rulante,
interiorul mijloacelor de transport in comun (auto, metrou), efecte postale (plicuri,
ilustrate, timbre), calendare in policromie - de perete/de birou, agende, bilete si
abonamente, harti, carduri, carti de onoare, proiectii video/laser in aer liber, agentie
de modele (pentru prezentdri de moda, reclame foto si video, sampling, hostess la
targuri si expozifii sau cu prilejul unor evenimente comerciale) s.a.

Publicitate aeriana: este o forma persuasiva de publicitate, care se bazeaza pe folosirea

de mesaje promotionale aeriene: panglici colorate, baloane cu inscriptii, zeppeline (suspendate),
avioane, elicoptere, parapante purtand slogane publicitare, focuri de artificii etc.

Publicitate dinamica/mobila: este o publicitate sub forma de panouri fixe si mobile

(postere, autocolante, desene inscriptionate), instalate pe diferite mijloace de transport (auto,
metro, cale ferata, aerian).
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Tot in raport cu natura suporturilor utilizate distingem publicitatea directd, care este,
in esentd, o tehnica de marketing direct. Aceasta imbraca diferite forme:

= publicitate directd sub forma unui imprimat (publicitar) fara adresa (engl. — leaflet,
give-away, flyer) - un fluturas publicitar tipdrit - nepliat (prin extensie si pliant,
prospect, brosura, catalog de produse, ziar gratuit etc.), distribuit consumatorilor
potentiali direct in cutiile postale (engl. - junk mail) sau in spatii publice etc. Este
un suport de publicitate utilizat, de regula, In zona de proximitate a unei arii
comerciale - in scopul identificarii punctului de vanzare, cunoasterii §i evidentierii
ofertei, participarii la diferite actiuni promotionale etc.

= publicitatea la locul de vanzare - PLV, realizata, asa cum numele o sugereaza, in
magazin si care include tehnicile de merchandising si promovare la consumator sau
la distribuitor, animare la locul de vanzare etc.

Noile tehnologii in slujba comertului
cu amanuntul: extremitatile gondolelor :
sunt prevazute cu echipament hi-fi, ‘
folosit ca suport de informare,
atentionare, reclama etc.

= publicitate directa sub forma unui anunt de presa cu cupon de raspuns (prin extensie
si anunt radio/TV, numar de telefon, pliant sau alt tip de imprimat promotional,
distribuit clientelei potentiale), avand drept scop declansarea sau angajarea unei
actiuni comerciale - spre exemplu, 1n cadrul unei operatiuni de vanzare prin posta
- solicitarea documentatiei, transmiterea bonului de comanda, contact comercial sau
construirea/dezvoltarea unui fisier al clientelei etc. Alegerea suporturilor media
trebuie sd corespundd segmentului de piata vizat, care la randul sau va fi stimulat
prin oferte tentante (cadouri, premii s.a.) - pentru a raspunde de indata ofertei;

= publicitate directd adresatd - forma de comunicare individualizata (realizata,
spre exemplu, in cadrul vizitelor de prospectare si vanzare, reuniunilor de
vanzare), actiune care tine cont de caracteristicile personale ale consumatorului
(fise individuale, baze de date cu adrese) etc.;

Publicitate virtuald (virtual/online/Internet/web advertising, cyber-ads); cea mai

raspanditd formulad de web advertising este banner-ul publicitar, care se acceseaza prin “click”.

In functie de obiectivele vizate, publicitatea media este de mai multe feluri: publicitate

informativa, persuasiva, de notorietate, de reamintire, emotionala s.a.

Publicitate informativa: aceastd forma de publicitate este folosita intens in perioada de

lansare pe piatad a unui produs (canalul de difuzare preferential fiind, indeosebi, presa specializatd);
principiul sdu consta 1n furnizarea de informatii relevante privind existenta si caracteristicile noului
produs. Publicitatea informativa are ca scop:
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- sa informeze clientela in legaturd cu aparitia noului produs (sd suscite cererea
initiald);

- sa faca cunoscute pietei posibilitatile noi de utilizare, calitatile, pretul (promotional) al
produsului;

- sa corecteze impresiile false si sa reduca temerile cumparatorilor;

- sa imbunatateasca imaginea institutionalda etc.

Publicitate sugestivd/emotionald: este o forma de publicitate care cauta sa seduca

publicul, 1n incercarea de a face marca cat mai atragatoare si ravnitd de consumatori. Aceasta
sugereaza dar nu cautd sa convinga prin argumente concrete, ci pe baza de motivatii (emotii,
sentimente). Pentru a-si atinge scopul, publicitatea sugestiva trebuie sa fie foarte bine realizata.

Utilizatori privilegiati: produse de lux, turism, parfumuri s.a. In ultima vreme,
publicitatea sugestiva suferd de o asa-numita criza de Incredere. Mediile de difuzare cele mai
adecvate sunt televiziunea, revistele, cinema.

Publicitate comparativa (engl. — comparative advertising):

Tehnica de argumentare publicitard, mesaj publicitar ce constd in efectuarea de
comparatii (obiective) privind caracteristicile (calitate, pret, termen de livrare, servicii conexe
s.a.) ale produselor firmei fata de produsele, de aceeasi natura, ale unui/mai multor concurenti.
Firma urmareste prin aceasta obtinerea de avantaje imediate, cel putin prin deturnarea atentiei
unei parti a clientelei in favoarea marcilor sale.

In Franta, publicitatea comparativi a fost autorizatd in 1992. Comparatia trebuie sa fie
,loiala, veridica, neingelatoare si obiectiva”.

Publicitate de reamintire: este o forma de publicitate prin care firma cautd sa

reaminteasca consumatorilor existenta unei marci, consolidand un capital prealabil de
notorietate si imagine (importanta este si mai mare daca produsele se afla in etapa de maturitate
a ciclului de viata). Utilizeaza toate mediile publicitare, scopul fiind:

- mentinerea produsului/firmei in atentia cumpdaratorilor/publicului;
- asigurarea unui grad ridicat de informare a pietei potentiale cu privire la produs/marca;

- reamintirea avantajelor, calitatii, locului de unde poate fi achizitionat produsul etc.

Publicitate persuasivd/rationala: este o formd de publicitate demonstrativa care

urmareste sd convinga clientela de superioritatea ofertei firmei fatd de cea a concurentei.
Folosind argumente concrete/rationale, ea devine foarte importanta in etapa concurentei, atunci
cand obiectivul firmei este atragerea unei cereri selective pentru o anumita marca.

Publicitatea persuasiva devine tot mai mult o publicitate comparativa, televiziunea
fiind canalul media care permite cel mai bine argumentatia si vizualizarea marcii. Majoritatea
reclamelor comerciale indeplinesc astfel de functii, cum ar fi:

- induc preferinte sau incurajeaza reorientarea consumatorilor catre o anumita marca
(cauta sa sporeasca cererea);

- schimba perceptia cumpardtorilor asupra atributelor produsului;

- cautd sa convingad cumparatorii sa achizitioneze imediat produsul.
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Publicitate de notorietate/de prestigiu (engl. — prestige/institutional advertising)

Este o forma de publicitate media care are drept obiectiv promovarea imaginii si
renumelui firmei (a marcii institutionale), farda a oferi informatii sau argumente asupra
produsului. Principiul unei campanii de notorietate consta in repetarea de mesaje scurte (8 sau
10 secunde, in format TV), adesea slogane simple, usor de retinut.

Publicitate/reclama testimonial (engl. — testimonial advertising)

Reprezinta o tehnica de argumentatie publicitara, acfiune promotionala media prin care
o personalitate, puternic mediatizatd si cu mare impact la public (star de cinema, un sportiv
international, vedeta din domeniul muzicii sau spectacolului, disc jockey s.a.), un expert (tehnic,
medical s.a.), un lider de opinie, un prezentator neutru sau chiar o persoana obisnuita confirma,
recomanda si sustine public avantajele unui produs - al carei consumator se declara, in mod
curent -, in scopul intaririi increderii publicului §i promovarii comerciale a marcii. Se presupune
ca admiratorii celebritatii respective vor fi impulsionati sa utilizeze aceeasi marca de produs.

The Taste of Immorality

Y”“P"‘e V'B@-&L‘l?’ “Vampire - The wine for a
- new generation.”
“Vampire - The taste of
immortality.”

6.3 - Vanzarea si instrumentele sale

Pentru majoritatea firmelor din sectorul productiei si distributiei de marfuri, obiectivul
final al marketingului este vanzarea cat mai rentabild a produselor sau serviciilor clientilor.
Toate mijloacele de actiune ale marketingului studiate pana in prezent - cercetdrile de piata,
politica de produs, politica de pret, politica de distribufie s.a. - sunt indispensabile pentru
realizarea acestui obiectiv dar, de cele mai multe ori, nu sunt suficiente (singure) sa declanseze
actul de achizitie efectiva.

6.3.1 - Principalele tehnici de comunicare si vanzare directa

Vanzare directa /engl. — direct selling (door-to-door, party selling)]

Este o vanzare personalizatd, direct citre consumatorii finali, prin reprezentantii
producatorului (mandatari) sau prin agenti de vanzare independenti. Este cel mai scurt circuit
de distributie.

Sunt asociate, de multe ori, vanzarilor directe si vanzarea prin magazinele si depozitele
proprii ale fabricantului, vanzarile prin retele (autorizate), vanzarea prin intermediul reuniunilor
s.a., precum si o serie de tehnici de marketing direct.
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Marketing direct (engl. — direct marketing)

Reprezinta ansamblul de mijloace de comunicare directa, individuale si interactive
(altele decat vanzarea ,,fatd in fatd”), avand drept obiectiv declansarea actiunii imediate din
partea clientelei vizate. Principalele tehnici de comunicare si vanzare reunite sub numele de
marketing direct includ: vanzarea prin corespondentda (VPC), vanzarea prin telefon
(phoning),vanzarea prin mijloace video (feleshopping), vanzarea web si prin retele sociale (e-
commerce) $.a.

Avantaje ale acestui sistem:

e permite pastrarea controlului asupra Intregului proces de comercializare;

o reducerea cheltuielilor de distributie;

» contact direct al producatorului cu consumatorul, facilitarea cunoasterii pietei;
o sustinerea marcii de fabrica;

o controlul mentinerii pretului in limite rezonabile;

o controlul calitatii produselor vandute;

o asigurarea de servicii de calitate clientelei etc.

Dezavantaje:
Sunt legate, in principal, de volumul ridicat de resurse financiare necesar pentru

organizarea retelei proprii de distributie, personal suplimentar, instruire, organizarea serviciilor
post-vanzare g.a. Aceastd forma de distributie este determinata, uneori, de existenta unui grad
ridicat de complexitate tehnicd a produsului - ceea ce necesitd prestarea de servicii de
specialitate de catre fabricant - sau de gradul ridicat de concentrare geografica a cumparatorilor
potentiali.

Vanzare la distantd

Reprezintd un ansamblu de tehnici de vanzare cu amanuntul, constand intr-o ofertd de
produse si/sau servicii transmisd direct clientilor potentiali - prin intermediul unei tehnici de
comunicatie la distanta -, in scopul incheierii unui contract de vanzare.

Aceastd forma de vanzare (prezentd, astazi, in toate sectoarele) se desfasoara in lipsa
prezentei fizice simultane a consumatorului i a comerciantului; necesitd organizarea expedierii
de vanzator a produselor solicitate de cumpdrator (comanda este transmisa de client prin telefon,
e-mail etc.);

Principalele tehnici de vanzare la distanta sunt:

e vanzare prin corespondenta - VPC;

e vanzarea prin catalog;

o vanzare electronica (engl. — e-commerce, electronic shopping), care include:

— phoning (vanzare prin telefon, fax);
— vanzarea video, teleshopping;

- comert prin Internet (e-mail, site web, retele sociale) s.a.
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Vanzare prin corespondenta - VPC (engl. — mailing, mail-order selling)

Este o tehnica de vanzare caracterizata prin absenta contactului direct intre vanzator si
cumparator (a fost practicata inca de la 1886, la Chicago, de Richard Warren Sears).
Transmiterea comenzii se realizeaza astdzi indeosebi prin aplicatii de mesagerie online si de pe
telefon (odinioarad se folosea un suport tiparit: un anun{ de presa, o scrisoare de vanzari, un
prospect promotional, un pliant, o brosura sau un catalog de produse, un formular si un plic de
raspuns). Expedierea produselor (in cea mai mare parte, articole de vestimentatie, cosmetice) se
face direct la domiciliul cumparatorului sau in cadrul unor structuri intermediare, gen easy-box.
Necesitda o bund organizare a sistemului de livrare, a gestionarii stocurilor, pregatirii
comenzilor.

Criteriile dupa care poate fi analizat comertul cu amanuntul sunt numeroase, insa cele
mai importante criterii de diferentiere vizeaza:

— asortimentul - limitat sau larg;
- marimea magazinului - de la citeva zeci la mii de metri patrati;

— gradul de independenta si modul de asociere al punctelor de vanzare - comert
independent, asociat, integrat sau concentrat.

In functie de metoda de vanzare deosebim:

e vanzarea cu livrare imediata:
— cu vanzatori;
— prin autoservire;

e vanzarea cu livrare ulterioara:
- vanzare prin catalog;
- vanzare prin telefon;

— teleshopping s.a.

Dupa locul de vanzare:
e vanzarea in magazin;
e vanzare la domiciliu;
e vanzare in piete;

e vanzare la fabrica.

Vanzare la domiciliu (engl. — house-to-house/door-to-door selling, party selling)

Aceasta metoda de vanzare si/sau prospectare, consta intr-o vizitd comerciald efectuata
de un agent de vanzari la domiciliul clientilor potentiali, intr-o zond geografica determinata
(clientela poate fi sau nu prestabilitd).

Vanzare 1n consignatie (engl. — consignment selling)

Reprezinta o metoda de vanzare (gen depozit) prin care un vanzator pune la dispozifia
unui client, in vederea comercializarii, bunuri apartinand unui furnizor (care ramén in
proprietatea acestuia).
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Vanzatorul are responsabilitatea gestionarii stocurilor, reglarea obligatiilor fata de
furnizor efectuandu-se pe masura vanzarii bunurilor.

In functie de marimea punctului de vinzare (metri patrati suprafatd de vanzare),

deosebim urmatoarele forme de comert:

Supermarket (engl. — supermarket, large self-service shop; fr. — supermarché - SM)

Este un magazin de dimensiuni mari (intre 400 si 2.500 mp, 900 mp in medie, in
Franta) situat, de reguld, intr-o zona cu o puternica atractie comerciala si dispunand de parcare
(si chiar service auto). Comercializeaza o varietate larga de bunuri de consum (7.000 - 12.000
de articole) in sistem autoservire (intotdeauna, pentru produsele alimentare), si practica o marja
relativ redusa de profit. Plata se efectueaza la iesire, prin intermediul caselor electronice de
marcat (folosind un cititor optic).

Hipermarket (hypermarket); magazin de dimensiuni foarte mari (suprafata minima de
vanzare este de 2.500 mp, 5.500 mp in medie - in Franta), ajungand si la peste 20.000 mp, care
desface un asortiment larg de bunuri cu circulatie rapida dar si alte categorii de produse (circa
35.000 - 40.000 referinte), in sistem autoservire (in aproape toate raioanele), la preturi
joase/competitive (engl. - popular prices).

Dispune de vaste parcari proprii si statie de alimentare cu carburant §i practicd o marja
de adaos relativ scazuta (pana la 20%), fiind orientate catre o politica de imagine si de calitate,
promovarea unor marci proprii si de distributie.

Marca distribuitorului: Marca No. 1 Carrefour Roméania - “Cel mai mic pret
al unui produs din categoria sa”. Din luna septembrie 2009, Carrefour

lml Romania a lansat marca proprie Carrefour; furnizorii sunt alesi in urma

L)‘7_ unui audit de selectie, in care sunt verificate toate conditiile de producere,
CEA MATIEFTRA Carrefour depozitare si transport ale produselor.

DINROMANIA

Datoritda dimensiunilor foarte mari, aceste structuri comerciale sunt amplasate, de
reguld, la periferia marilor orase (engl. - out-of-town shopping centre), in apropierea cdilor
importante de comunicatie, necesitand deplasarea cu mijloacele proprii de transport ale
cumpardtorilor.

i Exemplu: in Franta - Carrefour (primul hypermarché a fost inaugurat in 1963 - din septembrie 2001 si
i in Romania), primul detailist din Europa si al doilea din lume. Alte hipermarketuri, in Franta: Leclerc,
i Casino, Auchan, Mammouth s.a.

6.3.2 — Activitatea de merchandising

Reprezintd ansamblul de metode si tehnici de prezentare activd, in cele mai bune
conditii materiale si psihologice a unui produs, la locul de vanzare, in scopul optimizarii
vanzarilor si pentru a aduce un plus de satisfactie clientelei in timpul cautarii si al cumpararii
produselor, ceea ce implica: semnalare, expunere, evidentiere, ntaietate etc.

Este o practica de marketing, rezultat al evolutiilor intervenite in comertul modern,
indeosebi in comertul cu amanuntul din magazinele cu autoservire (specificd marii distributii).
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Rolul sau constd in a defini o noua organizare a spatiului de vanzare - arta de a asigura
gestionarea cantitafilor necesare si suficiente din ,,marfa de care consumatorul are nevoie, la
locul si momentul potrivit, la preful potrivit” (succesul unui magazin poate fi influentat decisiv
de modul de aranjare a produselor, ca de exemplu: dispunere pe game de produse sau pe
producatori, pe orizontald sau pe verticala - inclusiv in functie de notorietatea marcii sau dupa
tipul de ambalaj etc.).

Pentru distribuitor, este necesar mai intai sa se decida, intr-un spatiu limitat, in
favoarea celor mai profitabile marci de produse si a celui mai favorabil loc posibil al diferitelor
familii de produse comercializate. Spre exemplu, in cadrul unui supermarket, fiecare categoie
de produse (produse proaspete, congelate, bauturi, textile etc.) ocupa o zona bine delimitata,
fiecare distribuitor are o politica specifica - iar pentru magazine de marime diferitd alocarea
spatiilor se face in mod diferit: prioritar produse alimentare - in punctele de vanzare mici, spatii
extinse pentru articole de vestimentatie, de Intretinere s.a. - in magazinele de dimensiuni mari.

Pentru a nu impiedica fluxul circulatiei clientelei, produsele caracterizate printr-o
achizitie frecventa sunt amplasate, adesea, in capatul magazinului (sau raionului).

Amenajarea punctului de vinzare

Principalele elemente de atractivitate in cadrul unui punct de vanzare vizeaza:

- firma (marime, culori, design, amplasament etc.): trebuie sa permita o vizualizare
rapida si punere in valoare a a magazinului, de la distanta;

— primirea: trebuie asiguratd de pesonal instruit sa intdmpine, sa informeze §i sa
trateze in mod corespunzator reclamatiile clientilor etc.

- modul de aranjare/planul si designul magazinului, modul de dirijare al clientilor (alei
care sa permita clientilor sa se deplaseze cu usurinta), fluxul servirii, decoruri, lumina,
culorile folosite, atmosfera intima etc.

- numar suficient de case de marcat, pentru fluidizarea traficului in magazin (evitarea
aglomeratiei la casd);

- carucioare §i cosuri in numar suficient, perfect Intretinute si accesibile permanent;

— parcare functionald, bine semnalizata etc.

Cele mai importante aspecte la care merchandisingul face referire sunt:

o amplasamentul de comercializare al produsului in magazin/raion (etalare,
esantionare, conditionare, preambalare, marcare, etichetare s.a.). O buna pozitionare
consta in definirea justa a asortimentului, alegerea referintelor - pentru gasirea locului
potrivit si acoperirea cat mai completd a cererii;

o suprafata de vanzare atribuitd per produs (fr. — espace de linéaire), calculatd in
centimetri sau fete de ambalaje de produse (engl. - facings),

o cantitatea din fiecare produs care va fi prezentatd in cadrul raionului (inclusiv
cantdrire, dozare, verificarea greutdtii, imprimare, codificare s.a.) - cantitate
suficientd pentru ca produsul sa fie vizibil si pentru a evita rupturile de stocuri intre
doua perioade de aprovizionare, cantitati limitate pentru a evita stocurile inutile;
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» modalitatile de dispunere si aranjare a marfii, mobilierul de prezentare folosit (adaptat

tipului de produs - legume-fructe, textile, incaltaminte, carti, video, jucarii etc.):
etajere, paleti, cosuri, rafturi (modulare) de perete, vitrine, gondole, tejghele, standuri
(rotative), expozitoare etc.;

punerea 1n evidentd a suprafetelor avand un impact puternic asupra cumparatorului:
extremitatile rafturilor (fr. - tétes de gondole), etajere situate la nivelul privirii si al
mainilor (rezervate pentru promovarea produselor noi si ,,impingerea’ pe piatd a unor
articole); dispunerea cat mai economica a marfurilor, dotare adecvatd cu
echipamente;

natura materialelor de semnalizare si de publicitate folosite la locul de vanzare:
etichete, postere, afise, pliante, brosuri, reclama sonora, video, animatori, obiecte
promotionale etc.

Un specialist in domeniul merchandisingului poarta numele de merchandiser, printre

atributiile sale se numara:

verificarea prezentei produselor firmei pe piata;

— relatiile cu distribuitorii;

promovarea marcii la locul de vanzare;

informare privind produsele noi aparute etc.

Raioanele magazinului (engl. — department)

In cadrul magazinelor de dimensiuni mari, un raion reprezintd spatiul destinat

comercializarii aceleiasi familii sau game de produse.

Exemplu: raionul de fructe si legume al unui supermarket, in care prezentarea produselor se
face in aranjament piramidal.

O buna semnalizare a raioanelor este indispensabild pentru a usura cautarea

produselor de catre cumparatori. Produsele sunt expuse pe diferite suporturi de prezentare

(In aranjament orizontal sau vertical, pe marci, pe categorii de produse etc.):

« gondola - mobilier de prezentare si vanzare alcdtuit din cinci sau sapte etajere ce includ

rafturi, sertare, compartimente, suporturi metalice de sustinere s.a.; indltimea este, in

general, de 1,80 metri, specifica celor trei niveluri de prezentare a marfii:

— mnivelul privirii - (considerat cel mai rentabil) destinat produselor noi, avand
dimensiuni reduse, ce asigura o marja ridicatd, precum si marcilor proprii ale
distribuitorului;

- nivelul mainilor - corespunde produselor avand o rentabilitate medie;

— nivelul solului - folosit pentru produse cu rentabilitate scazuta, produse de apel,
articole voluminoase, produse care este necesar sa fie vizualizate de sus etc.

o casa electronica de marcat (engl. - cash register, check-out)
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Punct cheie in cadrul fluxului consumatorilor in magazin, spatiu de expunere
privilegiat in exploatarea cumpararilor din impuls, aceasta este o casa de Inregistrare
conectata la un calculator central, care permite:

— citirea codului de bare (folosind un scanner sau un cititor optic);

- afisarea si citirea automata a pretului de vanzare;

- gestionarea stocurilor;

— elaborarea de facturi detaliate;

— memorizarea unor informatii comerciale etc., contribuind astfel la imbunatatirea

gradului de deservire a clientelei.

o materiale promotionale: pliante, postere, autocolante, prospecte, brosuri sau cataloage

de prezentare (personalizatd) a produselor (cuprinzand text si ilustratii), Alte genuri de
materiale promotionale utilizate la punctele de vanzare:

- semne de geam/de usd (autocolante, postere, semne luminoase);

- materiale pentru raft/tejghea (care anunta, spre exemplu, o ofertd promotionald);
- materiale inscriptionate pe podea;

- etichete de raft si de pret, cu numele marcii;

- bannere publicitare s.a.

Amenajarea spatiului alocat produselor

Pentru a se putea vinde, un produs are nevoie de o suprafatd minima de prezentare; in
caz contrar, clientul va percepe cu dificultate marca. Prezentarea verticala este preferata celei
orizontale (frAneaza deplasarea prea rapida a clientelei, favorizeaza achizitiile de impuls s.a.).

Numarul de unitati (bucati) din acelasi produs, expuse pe o suprafata de vanzare (in
pozitie obisnuita, vazute din fatd) reprezinta ceea ce, in merchandising, poartda numele de
frontal (engl. — facing). Se poate exprima si ca lungime - numarul de centimetri (sau metri)
ocupati de o marca de produs in cadrul unui raion. Poate fi, de asemenea o suprafatd vizibila,
situatd Tn prim-planul privirii clientilor, folosita pentru evidentierea unui produs de atractie intr-
un magazin.

La nivelul fiecdrui raion, spatiul de vanzare este exprimat de lungimea sau suprafata

disponibild pentru etalarea unui produs (engl. — front line space, fr. - linéaire). Fiecare referinta

din raion se caracterizeaza printr-o anumitd lungime de etalare, intindere care se exprima prin
numarul de expuneri ale marcii in cadrul liniarului (privita din fatd).

6.3.3 - Publicitate la locul de vanzare - PLV (engl. — point-of-sale - POS advertising)

Reprezintd un ansamblu de mijloace promotionale, care vizeaza o prezentare si punere
in valoarea activa, cat mai adecvata a produselor si serviciilor firmei, la punctele de vanzare;
acestea sunt menite sa conduca la transformarea motivatiei de cumparare a clientelei in achizitie
efectiva.

Factor dinamizator al vanzarilor si de comunicare intre produs si consumator (ca
ultima punte de legaturd), rolul PLV este primordial in stimularea incercarii si cumpararii
produsului (prima achizitie), in popularizarea si ,,impingerea” marcii de produs catre
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consumator (s-a estimat cd in 55% din cazuri clientul se decide sa@ cumpere in ultimul moment,
chiar la locul de prezentare a marcii).

PLV reprezinta cartea de vizita a produsului la locul de vanzare. Ea a devenit astazi un
mijloc de vanzare si, totodata, un consilier, care faciliteaza cunoasterea produsului si alegerea
consumatorului - prin scoaterea in evidentd a produsului, argumentare, interactivitate intre
marca de produs si consumator s.a. - precum si prin serviciile pe care le face distribuitorului
(facilitarea expunerii §i prezentarii in magazin, signalistica atragatoare - ceea ce contribuie la
sporirea vanzarilor si imbunatatirea imaginii magazinului).

Exemple de mijloacele de reclama comerciala utilizate la punctele de vanzare:

o reclama grafica (afise, postere, pliante, cataloage de prezentare, brosuri, autocolante
publicitare etc.);

o reclama sonord (efectuata de vanzator cu prilejul vanzarii, difuzarea de anunturi/
spoturi publicitare in magazin, folosirea de teme muzicale - cu prilejul unor
demonstratii practice etc.);

o reclama video (prezentarea de filme video publicitare);
e promovarea prin marcd (imaginea i notorietatea marcii);

e promovare prin ambalaj, punct de informare comerciald, expozitii iIn magazin
(stand de prezentare privilegiata, amplasament special, alee/insule de expunere a
marcii, dummy pack etc.), demonstratii practice, sampling (stand de degustare),
cadouri, obiecte promotionale personalizate, uniforma personalului etc.

Succesul PLV este legat de costurile reduse, comparativ cu alte tehnici de comunicare
promotionald, ceea ce permite si firmelor care dispun de bugete mai mici sd puna in aplicare
actiuni specifice (PLV este, practic, singura mijloc de vanzare cu o investitie modesta). Este
considerat un mijloc de comunicare prin eveniment, la locul de vanzare.

6.4 - Tehnici promotionale - FACULTATIV

Majoritatea campaniilor promotionale se pot derula pe toata durata anului
(exceptie, spre exemplu, vanzdrile de soldare), dar nu trebuie permanentizate, intrucét
caracterul lor este temporar.

Corespondenta obiective — tehnici promotionale este prezentata in tabelul de mai jos:

FIG. 6.3 - TEHNICI S1 OBIECTIVE PROMOTIONALE

Obiective Tehnici privilegiate

= demonstatie, degustare, cadou-esantion, cross-sampling, doza de

Incercare (sau descoperire . .
( perire) incercare, cadou-trafic, joc-trafic

= pret de incercare, format de incercare, rambursare integrala, bon de
reducere libera, bon de reducere intr-un magazin specificat, prima-
cadou acordatd pe baza de probe de cumparare, cadou de
sponsorizare

Prima achizitie
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0 noua achizitie (sau o noua
vizita in magazin)

bon de reducere valabil la achiziia ulterioara a marcii (fr. - BR ,a
valoir’), ,a doua achizitie rambursata integral”, prima convenience, bon
de cumparare

Fidelizarea cumparatorilor

prima-colectie, primd sub forma de ambalaj reutilizabil, rambursare
cumulativa, serie/tren de cupoane de reducere, jocuri gratuite, cadou
direct

Retinerea cumparatorilor

oferta tip ,girafa”, plus-pack, remiza, pret special, gratuit inclus, bon
de reducere imediata, lot omogen

Atragerea cumparatorilor
oportunisti

pret barat, vanzare la pret de fabrica, pret exceptional/soc, format
special, lot cu gratuitati, serie speciala, ofertd rambursabila (2), credit
gratuit

Incitare la zapping in favoarea
marcii

oferta tip ,girafa”, plus-pack, remiza, pret special, reducere imediata,
gratuit inclus, bon de reducere imediata, prima-cadou simpla

Cresterea cantitatii de produs
cumparate

oferta tip ,girafa”, plus-pack, jocuri gratuite in-pack/on-pack, prima in-
pack/on-pack, prima ,convenience”, instant-win

Cresterea frecventei de
cumparare (sau de vizitare)

prima-cadou acordata pe baza de probe de cumparare, oferta-pachet,
oferta rambursabila cumulativa, bon de reducere valabil la achizitia
ulterioara a marcii, serie/tren de cupoane de reducere, games (jocuri
de asociere)

Cumpararea altor produse/marci
ale firmei

cross-sampling, lot incrucisat/mixt, bon de reducere incrucisata,
rambursare cumulativa, lot virtual

Stocare la consumator

lot omogen, lot cu gratuitati, format special, pref exceptional/soc,
vanzare la pret de fabrica

Cresterea vizibilitatii

tehnici bine mediatizate si/sau care animeaza prezentarea: prima
directa, produs in plus, lot s.a.

Imbunétatirea imaginii

prima-cadou directa/colectie, oferta-pachet, jocuri, concursuri

Crearea de interactivitate

prima-cadou acordata pe baza de probe de cumparare, oferta rambur-
sabila, jocuri $i concursuri

Aport relational

prime si cadouri, incercare gratuita, jocuri si concursuri

6.4.1 - Cadou promotional

In actiunile de promovare a vénzarilor, cadoul promotional reprezintd un obiect

promotional/articol oferit gratuit clientelei potentiale (fard a fi solicitat sau la cerere), actiune

independenta de achizitia vreunui produs sau serviciu de beneficiar (spre deosebire de prima).

Prezintd un impact pozitiv pentru firma indeosebi in termeni de imagine decat sub

aspect financiar (mentinerea relatiilor de prietenie cu clientela, imbunatatirea imaginii, aport

relational).

Modalitati de prezentare:

o cadou direct - obiect promotional oferit clientelei fara a fi necesard achizitia unui

produs/serviciu si fard manifestarea expresa a dorintei acesteia. Este o actiune care

insoteste, de reguld, un eveniment comercial sau festiv al firmei.
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i Exemplu: agende, calendare, pixuri inscriptionate, oferite la standul firmei in cadrul unei expozitii,
i dulciuri sau baloane oferite copiilor care insotesc parintii la cumparaturi intr-un supermarket,
. traditionalele cadouri oferite clientelei la sfarsit de an s.a.

acordarii unui cadou-surpriza (in limita stocurilor disponibile) tuturor vizitatorilor unui
nou supermarket (sau unui magazin VPC ori virtual).

Obiectiv: descoperirea magazinului, cresterea frecventei de vizitare, atragerea
clientilor oportunisti, comunicatie;

cadou oferit la cerere (in numar limitat).

_____________________________________________________________________________

i Exemplu: un ghid turistic oferit primilor 1.000 de persoane care au raspuns unei oferte/unui
i sondaj prezentata intr-o revistd de moda, fara obligatia cumpararii vreunui produs/serviciu
i (perceptia ofertei-cadou trebuie sa fie valorizatoare);

cadou de sponsorizare: cadou oferit unui client drept recompensa pentru recomandarea

pe care a facut-o unui produs/unei modalitati specifice de distributie, fatd de o
cunostintd. Se utilizeazd pentru bunurile de folosinta indelungatd avand o valoare
unitara ridicata, in vanzarile directe, in VPC, in cluburile de consumatori, in vanzarile
pe baza de abonament (publicatii, carti, fitness s.a.).

Scop: stimularea primei achizitii, crearea de interactivitate, comunicatie. Clientul care
a fost prezentat beneficiaza, la randul sau, de o oferta de primire (de regula, sub forma
de prima);

ambalaj-cadou: ambalaj special/exceptional al unui produs/lot de produse (bauturi,
produse cosmetice, dulciuri s.a.), oferit gratuit, in scop promotional, odatd cu vanzarea
produsului principal.

Obiectiv: fidelizarea clientelei, incitare la zapping in favoarea marcii, comunicatie
(cresterea vizibilitatii, imbundtdtirea imaginii, aport relational).

______________________________________________________________________________

i Exemplu: cadou sub forma unei huse de protectie oferit cumparatorului unui aparat electrocasnic
1 sau un toc de protectie pentru 0 rama de ochelari, o cana inscriptionata cu numele marcii oferita
1

i gratuit primilor 2.000 de cumparatori ai unei marci de cafea etc.

6.4.2 - Vanzare cu prima

Prima-cadou este o recompensa sub forma unui cadou suplimentar, acordatd drept

stimulent cumparatorului unui produs/serviciu, astfel:

— fiecdrui client (in limita unui anumit cuantum);
— in raport cu o anumita valoare a tichetului de casa al clientului;

- 1n functiile de achizitiile succesive efectuate de clientii fideli ai marcii/magazinului etc.,

cu sau fard prezentarea unor probe de cumparare (cod de bare, vinieta, tichet de casa, punctaj,

timbru, eticheta s.a.).

Prima-cadou consta, de reguld, intr-un articol/meniu de articole, de altd naturda decat

produsul principal cumparat si se acorda (gratuit) in momentul cumpararii - separat de produsul
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principal, atasatad acestuia sau inclusa in ambalajul de desfacere (in-pack/on-pack premium) etc.
Nu se confunda cu cadoul promotional intrucat prima este legatd de o achizitie prealabila
efectuata de cumparator.

Modalitati de prezentare:

o prima-cadou directd/simpld - articol diferit de produsul cumparat, oferit gratuit, in

momentul achizitiei (are un impact favorabil in relatiile cu consumatorul, indeosebi la
segmentul copii). Este o tehnica utilizata pentru produsele de larg consum, in sistemul de
vanzare prin autoservire (prima-surpriza aflatd in interiorul ambalajului sau inserata sub
un film), oferita la casa sau de animatori de vanzare.

Obiective:

— cresterea cantitatii de produs consumate (beneficiu stimulativ/atractiv: descoperirea
cadoului in urma desfacerii ambalajului);

— fidelizarea clientelei;

— incitare la zapping;

— comunicatie (cresterea vizibilitatii, Imbunatatirea imaginii, aport relational).
Exemplu: ,Gratuit - un ceas de ména!” - inserat in fiecare lot de doud truse de machiaj

cumparate; ,Gratuit - acest cadou-surpriza va apartine !” - la fiecare achiziie care depaseste
100 lei, intr-o retea de supermarket-uri etc.

Variantd: oferirea unei serii de obiecte promotionale care alcatuiesc o colectie
(1lustratii cu personaje, viniete, carti de joc);

o prima ,,convenience”’: forma de prima-cadou, constand intr-un obiect practic care
inlesneste utilizarea produsului/lotului de produse cumparat.

Exemplu: 0 masura speciala gradata oferita la achizitia unui detergent lichid; un suport din plastic
oferit gratuit la cumpararea unui lot de trei sapunuri Dove; o periutd de dinti oferita gratuit la
cumpararea unei noi paste de dintj etc.

L

o prima-cadou asociatd unui punct de vanzare/retea de magazine: prima-cadou acordata

cumpdratorului unui produs/lot de produse determinat, in paralel cu realizarea unui
anumit volum de achizitii - dintr-un magazin asociat operatiunii (pe baza tichetului de
casd). Permite acordarea unor prime atractive, in corelatie cu valoarea totald a
cumpardrilor efectuate i nu doar a articolului promotional.

_____________________________________________________________________________

Exemplu: doua produse de igiena, la alegere, oferite pentru cumpararea unei truse de machiaj si
un minim de 100 lei achizitji (de alte produse) in magazin;

L

o prima-cadou acordata pe bazd de probe de cumpadrare: articol obtinut la cerere (deseori,

prin posta) de cumpardtorul unui produs la prezentarea uneia sau mai multor probe care
atestd cumpdararea marcii (tehnica folosita pentru bunurile de folosintd indelungata,
servicii, produse de larg consum cu o frecventa ridicatd de cumparare).

Varianta: serie de prime constand intr-o colectie de obiecte, la alegere.
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. Exemplu: un punct pentru 10 litri de benzina cumparata - oferta-cadou de articole utilitare (de la
i 10 la 300 de puncte); card de fidelitate constand intr-o serie de articole-cadou - pentru fiecare
' transa de achizitii mai mare de 100 lei se acorda 10 puncte efc.

o prima-cadou sub forma unui ambalaj reutilizabil = ambalaj special, care poate fi folosit o

perioada indelungata de timp ca accesoriu menajer.

Exemplu: pahare de mustar cu capac (binecunoscute, odinioara), cutii metalice pentru zahar,
cafea, condimente s.a., avand rol de promovare a vanzarilor marcii.

o prima-esantion (vezi cross-sampling = tehnica de promovare a vanzarilor, constand dintr-

un esantion de produs - un articol diferit de produsul purtator, apartinind sau nu aceleiasi
marci - pus in mod gratuit la dispozifia cumparatorului, in momentul achizitiei unui
produs sau serviciu).

Constituie, in fapt, o prima pentru produsul principal si un mijloc de Incercare pentru produsul
purtat (daca cele doua articole ar fi identice, atunci ar fi vorba despre o oferta ,,cangur”).

Obiectiv: incercarea unui nou produs/noi varietati ale marcii, comunicatie.

Exemplu: lot de 2 sampoane + un spray fixativ gratuit (aceeasi marca); 30 de anunturi publicitare
in presa scrisa si 1.000 de panouri de afisaj stradal.

o prima autopldtibild = tehnica de promovare a vanzarilor, constand in posibilitatea oferita

cumparatorului unui produs de a achizitiona in mod direct, la un pret avantajos, si un alt
produs, diferit de produsul principal (ambele apartinand, de regula, aceleiasi marci).

Prima sub forma de produse

a) Oferta tip ,,girafa” (engl. — bonus/extra sized pack, X per cent extra quantity for the price of one)

Aceastd ofertd promotionald - practicatd la produsele de larg consum -, consta in
oferirea unei cantitdti suplimentare de produs (20-50% 1in plus la formatul obisnuit), fara
modificarea pretului curent de vanzare. Cresterea volumului de produs (exprimata in procente,
in greutate sau in volum) se face prin alungirea ambalajului, fard ca acesta sa sufere modificari
esentiale, de unde si numele de oferta ,,girafa”.

Avantaj: impact favorabil asupra consumatorului (,,faceti o afacere: obtineti mai mult
produs, la acelasi pret”), vizibilitate buna a ofertei, apreciere pozitiva din partea distributiei s.a.

= Rexona: ,Oferta verii | ” - deodorant 200 ml: exceptional ! +100 ml gratuit!
= Colgate: pasta de dinti 75 ml + 20% gratuit (fard modificarea pretului obignuit de vanzare).

b) Oferta tip ,,cangur” (engl. — kangaroo offer)

Aceasta ofertd promotionald consta dintr-un produs de larg consum, insotit de un
esantion din acelasi tip de produs - avand insd un format redus; cele doua produse sunt
comercializate impreuna, la pretul curent al produsului purtator. Nu se confunda cu oferta cross-
sampling, deoarece oferta cangur include acelasi gen de produs.
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Scop: fidelizare, atragerea clientilor oportunisti, incitarea clientelei la zapping in
favoarea marcii, cresterea cantitatii de produs consumate, comunicatie.

i Exemplu: sampon de 250 ml contra caderii parului + 1 esantion de 100 ml atasat (format redus,
' oferit gratuit) = lot de 2 produse (un cadou cu caracter exceptional/de vacanta).

¢) Gratuit inclus (abs, %) (engl. — included free quantity)

Reprezintd o tehnicd de reducere de pret practicatd la produse de larg consum
preambalate, exprimata sub forma unei cantitati gratuite de produs acordatd cumparatorului
(aceastd reducere este prezentata in cifre absolute sau in procente).

Cantitatea gratuita trebuie sa corespunda unei reduceri de pref de marime cel pugin
egala. Nu se confunda cu oferta ,, girafa” (cantitate in plus de produs, care se vinde la un pret
nemodificat).

Obiectiv: pastrarea clientelei, atragerea cumpardtorilor oportunisti, zapping in
favoarea marcii.

E Exemplu: lot de doua sticle de vin x 0,75 |, 15% gratuit (pretul de vanzare tine seama de
E gratuitate); suc natural de fructe, in mai multe variante de arome - cutie tetrapack de 2 litri, din
+ care 0,5 litri gratuit.

d) Format special (engl. — special size)

Format specific al unui produs (mega-format, pachet special), mai mare decat formatul
standard, utilizat in cadrul unor operatiuni promotionale.

Este o oferta cu caracter exceptional (necesitd o bund evidentiere a caracterului de
exceptie al formatului), utilizata in cazul produselor de consum preambalate - cumparatorul
putand face comparatii cantitative (asupra pretului per kilogram).

i Exemplu: format dublu al unui pachet de detergent.

e) Oferta-pachet
(engl. — banded pack (two for the price of one, three for the price of two, X per cent extra quantity
for the price of one, a product and a gift), ‘buy one, get one free offer’ - BOGOF, multi-buy)

Reprezintd o oferta promotionala ce consta In vinzarea unuia sau mai multor produse
inrudite, sub forma: doua produse la pretul unuia singur, lot de x produse + 1 gratuit, 3 la pretul
a 2 produse, cantitate in plus la pretul produsului de baza (V. ,, girafa”), plus-pack, un produs
insotit de un cadou etc.

Poate fi, de asemenea, o oferta formata dintr-un pachet de articole (produse originale,
beneficiind de o imagine puternica de marca), propuse spre vanzare cumparatorului, cu sau fara
prezentarea unor probe de cumpdarare (punctaj, etichete s.a.). Dacd oferta-pachet este
permanenta, unele articole vor fi reinnoite frecvent.

Scopul actiunii: fidelizare, interactivitate, Intarirea imaginii, achizitionarea unor noi
modele ale gamei, cresterea frecventei de cumparare.
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6.4.3 - Reducerea pretului de vanzare

Aceasta tehnicd de promovare a vdnzarilor constd in avantajul oferit clientelei
potentiale de a beneficia de o diminuare a pretului de vanzare a unui produs, sub urmatoarele
forme:

o reducere imediata - reducere de pret a unui produs/lot de produse, dedusa din pretul de

vanzare - exprimatd in valoare absoluta sau in procente. (Nu se confunda cu bonul de
reducere imediata care da dreptul la reducerea la casd a pretului de vanzare
nemodificat al produsului). Este utilizatd pentru produsele de larg consum,
preambalate;

o vanzare ,flash” (engl. — flash selling): in marile magazine, aceasta tehnica de vanzare

consta intr-o reducere substantiald a pretului de vanzare a unui/mai multor articole sau
chiar a tuturor referintelor unui raion, o duratd scurtd de timp (de la cateva minute,
pana la o ora sau mai mult timp). Clientela este limitata la persoanele care frecventeaza
magazinul in momentul derularii ofertei.

Exemplu: reducere de 50%, pret unic, pret-soc - in prima zi de inaugurare a unui nou
supermarket.

« format special: format specific al unui produs (mega-format, pachet special), mai mare
decat formatul standard, utilizat in cadrul unor operatiuni promotionale. Este o oferta
cu caracter exceptional (necesitd o buna evidentiere a caracterului de exceptie al
formatului), utilizatd in cazul produselor de consum preambalate - cumparatorul
putand face comparatii cantitative (asupra pretului per kilogram).

____________________________________________________________________________

Exemple: format dublu al unui pachet de detergent (big pack); format special, incluzand 6+2 doze
de bere comercializat la un pret exceptional etc.

« serie speciald: ofertd cu caracter de eveniment, limitata ca volum si timp, avand la baza
un produs cunoscut, dar cu performante imbunatatite si un stil particular, care este
comercializat la un pret avantajos. Se practicad in cazul produselor durabile, aflate - de
reguld - la finele ciclului de viatd comerciala si avand o puternica imagine de marca.

o pret special promotional (pentru o durata limitatd);

o remizd;

o pret de incercare;

o pret special de lansare;

e pret barat;

e cupoane sau bonuri de reducere;

o gratuit inclus,

o reducere pentru achizitionarea de cantitati mari (engl. - bulk-discount);
« premii de fidelitate;

o vanzare la pretul pretul producatorului/la preful de fabricatie (engl. — cost price
selling): practica comerciald constand intr-un pret special practicat de distribuitor, o

67



perioada limitata de timp, fata de pretul de referinta al produsului (costul de achizitie,
la care se adauga costul transportului, TVA).

Actiunea are un caracter exceptional, iar eficacitatea depinde de atractivitatea
pretului promotional (trebuie subliniatd importanta economiei realizate de client), de
credibilitatea marcii si amploarea campaniei de comunicare pusa in practica (presa
cotidiana, radio local, afisaj, vitrind, PLV).

Obiectiv: atragerea clientilor ocazionali, retinerea clientilor marcii, zapping in
defavoarea altor marci, achizitia dintr-un nou raion, stocare la consumator.

Exemplu: un producator de lactate ofera la pret de fabrica, timp de o saptaména, toate produsele
sale — in toate magazinele unei retele de supermarketuri etc.

o vanzare , flash”;
o credit gratuit;
« oferte de returnare a banilor (V. oferta rambursabila),

o solduri si lichidari etc.

Sub diferitele forme pe care le imbraca, operatiunile de reduceri de pret constituie un
mijloc important de stimulare a vanzarilor:
1) reducerea directd (flat) a pretului de vanzare: consta in vanzarea produsului la un preg
inferior fata de pretul normal, o perioada de timp limitatd/determinata.

! Exemplu: ofertd de abonament la un canal de filme cu 20% mai scazuta decat pretul normal, timp de o
I - ~ 0 2 2 - 0 . -
! luna, in perioada premergatorare sarbatorilor de iarna.

2) reducerea temporara a pretului pe baza de bon de reducere (couponing): constd in
distribuirea de bonuri (cupoane) cumparatorilor potentiali, pe baza carora acestia
beneficiaza de reducerea temporara a pretului, la cumpararea unui produs de larg consum.

Cupoanele pot fi distribuite Tn mai multe feluri:
— la intrarea in magazin;

— prin intermediul ambalajelor produselor care fac obiectul campaniei promotionale;
cuponul poate fi plasat atat in exterior, la vedere (on pack) sau in interior (in pack).
In aceasta situatie, bonul de reducere va fi obtinut de consumatori cu prilejul
cumpardrii produsului la pretul normal, urmand a fi utilizat cu ocazia achizitionarii
ulterioare a aceluiasi gen de produs;

— direct in cutiile postale;
— prin intermediul unor reviste, cupoanele urmand a fi decupate si folosite de cei

interesati.

3) rambursarea unei cote-parti din pretul platit de cumparator la prezentarea unor ,,probe de
cumpdrare” (etichete, capsule, capace etc). In acest caz, rambursarea unei parti din pretul
platit nu se face de distribuitor si nici iIn momentul cumpararii produsului, ci de
producdtor, la prezentarea unor dovezi care atestd cumpararea produsului.
Consumatorului i se returneaza, prin posta, o parte din pretul de cumpérare al produsului.
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4) reducerea pretului la cumpararea unor cantitati mari, sub forma:

unui rabat procentual din valoare, de la un volum prestabilit;

vanzarilor grupate (oferte-pachet); spre exemplu, vanzarea a doua produse identice
la pretul unuia singur (oferta BOGOF “Buy One, Get One Free”= 1 + 1 gratuit);

unui nou produs, promotional, care contine cu 20-50% cantitate in plus si care se
vinde la pretul produsului normal (promovare tip ,, girafa”);

loturi de 3 sau 6 unitati din acelasi produs sau loturi incrucisate de produse (spre
exemplu, un detergent pentru rufe, un detergent lichid pentru vase, un sampon si un
sdpun) comercializate la un pret mai scazut decat suma preturilor unitare ale fiecarui
produs.

Reducerile temporare de pret prezinta urmatoarele inconveniente:

— cost ridicat, care s-ar traduce prin lipsa de castig determinata de faptul ca o parte

importantd a cumpararilor care se efectueaza la pret redus sunt facute de consumatorii

care, altfel, ar fi cumparat produsul si la pretul normal;

— daca in opinia cumparatorilor aceste reduceri nu sunt suficient de plauzibile, ele risca

sd degradeze imaginea marcii. Pe de altd parte, daca sunt prea frecvente, vor face

dificila vanzarea la pretul normal.

6.4.4 - Vanzari grupate

Reprezintd o oferta promotionald ce consta in comercializarea a doua sau mai multe

produse reunite (loturi de produse sau servicii) la un pret special/exceptional.

Obiectiv: pastrarea clientelei, cresterea cantitdtii de produs cumparate, stocare la

consumator, atragerea clientilor oportunisti, cumpararea altor produse ale marcii, comunicatie.

Modalitati de prezentare:

o lot omogen - ofertd speciald formata din doud sau mai multe produse identice (produse

de larg consum, cu o frecventa ridicatd de consum), reunite sub un ambalaj comun, careia

1 se aplicd o reducere de pret semnificativa.

Exemple: un bax de bere la un pret ,soc”; oferta de degustare - lot de 2 pateuri de ficat, 25%
produs gratuit; lot de sase sticle de apa minerald, a sasea gratuita).

Variante:

lot cu reducere - lot de doud sau mai multe produse omogene beneficiind de o

reducere semnificativa (,,primul produs 5 lei, al doilea 3,9 lei” ori ,,doud produse
pentru 8,9 let”);

lot cu gratuitati - lot format din doua sau mai multe produse din care unul este

gratuit (articole identice, varietati diferite).

Exemplu: BOGOF (engl. - Buy One, Get One Free) - ,cumparati un produs si primiti inca unu
gratuit” (V. plus-pack, ofertd-pachet); ,primiti 3 dar platiti numai 2, ,4 pentru 3” etc., ,lot de x
produse + 1 gratuit’, lot de x produse, din care 1 gratuit”, lot de x produse, din care al treilea/al
patrulea etc. gratuit”
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= lot cu bon de reducere imediata (la casd) sau BR (bon de reducere) valabil pentru
achizitia ulterioara a aceluiasi tip de produs;

= lot cu prima directa;
= lot tip ,,a doua achizitie rambursata”;

= lot cu jocuri sau concursuri s.a.;

o lot incrucisat/mixt - ofertd grupata (sub un film imprimat), alcatuitd din doud sau mai

multe produse de larg consum, apropiate sau complementare, apartinand unei game

i Exemplu: un detergent pentru rufe, un inalbitor, un detergent lichid pentru vase si un sapun),
i comercializata la un pref atractiv - mai scazut decat suma preturilor unitare ale fiecarui produs,
| sau cu gratuitati.

o lot de produse asociate - ofertd grupata de vanzare a unuia sau mai multor articole, insotite

de un articol/serviciu accesoriu, exceptional, cu rol de prima (pretul de vanzare al lotului
va fi mai mic sau cel mult egal cu pretul articolelor curente componente).

_____________________________________________________________________________

Exemplu: un abonament anual la o revista de specialitate in valoare de 139 lei + o cafetiera in
valoare de 149 lei - (ambele) la un pret exceptional de 199 lei;

o lot virtual/electronic - reducere efectuata la casa, automat, in functie de codurile de bare

ale articolelor care compun oferta promotionala;

o lot tip ,.girafa”: lot de doud produse, din care unul contine 20-50% cantitate in plus si

care se vinde la pretul produsului obisnuit.

6.4.5 - Oferta rambursabila

Reprezintd o tehnica de promovare a vanzarilor firmei, ce consta in propunerea de
rambursare, integrald sau partiala, o perioada de timp bine stabilitd, a pretului platit de
consumator, in anumite conditii: volum important de achizitie, fidelitate fatd de marca, prezen-
tarea de probe de cumpdrare, acumularea unui punctaj (colectie de puncte), cu prilejul lansarii
unor modele noi s.a. Forme de rambursare intalnite in practica:

1. rambursare integrald a pretului de achizitie platit de cumparator, la prezentarea unor probe

care atestd cumpararea produsului - etichete, capsule, capace, cod de bare, tichet de casa
s.a. (se aplicd in cazul produselor de larg consum, avand o valoare unitara relativ scazuta).

Variante:

= ,,adoua/a treia achizitie rambursata integral”;

= rambursare integrala, timp de 10 zile sau in 48 de ore - prin telefon (apel gratuit);

= ,,dublu sau triplu rambursat - dacd gésiti mai ieftin intr-un alt magazin”;

= garantie 100% (la prima achizitie): rambursare integrald, la cerere, in caz de
insatisfactie;

= rambursare integrala oferita drept recompensa pentru participarea la un sondaj sau
pentru achizitionarea dintr-un anumit punct de vanzare etc.;
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2. rambursare partiald - restituirea unei parti din pretul platit efectiv de consumator la

prezentarea unor probe de cumparare (cazul produselor de larg consum, cu o valoare unitara
ridicata, caz 1n care o rambursare integrala este dificila).

Variante:

= rambursare variabila (25, 50 sau 100%), inscrisa pe ambalajul produsului (descoperire

surpriza);

= rambursare sub forma unui bon de reducere, valabil pentru cumpararea ulterioara unui

produs identic sau pentru achizitionarea dintr-un magazin specificat;

= rambursarea diferentei de pret platite in plus de cumpdrator, comparativ cu un alt punct

de vanzare (,,100% rambursat daca gasiti in alt magazin mai ieftin”; la aceasta se poate

» rambursare multiprodus (f. - offre de remboursement multiproduits - ODRM) - oferta

de rambursare a unei sume semnificative, In contrapartida la cumpdararea unui numar
important de produse dintr-o gama (adesea, marci diferite);

= rambursare asociata - propunere de rambursare a unei sume prestabilite la cumpararea

a doua produse diferite (marci partenere), avand o anumitd complementaritate de
utilizare (tehnica cu atat mai interesanta pentru cumparator cu cat suma rambursabila
este mai mare raportat la pretul de cumparare a produsului principal/purtator);

» rambursare incrucisatd - ofertd de rambursare, integrald sau partiald, a contravalorii

unui alt produs sau serviciu, diferit de produsul principal achizitionat de cumparator
(ofera posibilitatea crearii unor asocieri interesante intre cele doua marci in materie de
imagine);

» lot de produse (apartinand aceleiasi game) rambursat partial prin telefon, in 24 de ore;

3. rambursare cumulativd a unei sume determinate, in contrapartidd la achizitionarea unui

numadr semnificativ de produse identice (produse de larg consum, cu o frecventa ridicata de
cumparare).

Variante:

= rambursare progresivd - propunerea mai multor niveluri de rambursare, intr-o

rambursat pentru doud produse cumpdrate, 3 lei pentru trei s.a.m.d.);

= rambursare convertibila - propunere de transformare a sumei rambursabile intr-un

cadou avand o valoare psihologica mai ridicata etc.

6.4.6 - Cupoane sau bonuri de reducere

Aceste instrumente de promovare a vanzarilor constau intr-un bon de valoare (sub

forma de vinieta, tichet s.a.), care da dreptul posesorului sa beneficieze de o reducere de pret la
achizitionarea (imediata sau ulterioard) a unui produs (de acelasi fel, complementar sau diferit)
- in toate punctele de vanzare unde este oferit produsul sau numai in magazinele participante la
promotie.
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Bonul de reducere poate fi acordat unui client si in functie de marimea achizitiilor
efectuate intr-un magazin - cu valabilitate pentru cumpararile ulterioare din acelasi punct de
vanzare (sau lant de magazine) si in limita datei de validitate a ofertei. Este o tehnica practicata
in toate sistemele de distributie; reducerea trebuie sa fie atractiva (circa 15-30% din pretul
produsului).

Cupoanele pot fi transmise clientilor potentiali direct la casa (in magazin), in cutiile
postale, prin intermediul presei specializate sau odata cu ambalajul produsului (in-pack, on-
pack) etc.

Modalitati de prezentare:

o bon de reducere libera - cupon valoric care da dreptul posesorului sa beneficieze de

o reducere de pret (precizatd cifric), la cumpararea unui produs determinat;
reducerea se acorda direct la casa si nu necesita o alta achizitie prealabila (bonul de
reducere poate fi transmis prin presa, pliante, direct in cutiile de scrisori, prin
mailing s.a.). Obiectiv principal: stimularea primei achizitii a unui produs.

o bon de reducere imediatd - cupon detasabil on-pack, care da dreptul la o reducere

imediata, in momentul platii la casa a produsului purtator.

Varianta: cupon oferit individual (la intrarea in magazin sau intr-o zona de atractie
comerciald) de personalul magazinului, de un grup de animatori sau prin automate
speciale de distributie (fr. - borne self-service), amplasate in interiorul magazinului (in
acest ultim caz, cuponul va fi procurat de cumparatorii interesati efectiv de oferta; acestia
selectioneaza pe un ecran ofertele care ii intereseaza si cupoanele se imprima imediat;
distribuitorul poate stabili numarul maxim de cupoane per client);

o bon de reducere valabil la achizitia ulterioard a marcii : cupon valoric obtinut Tn momentul

achizitiei unui produs (tiparit pe ambalaj, fixat sub un film transparent - individual sau
pentru un lot de produse -, inserat in-pack, oferit de un grup de animatori), care da dreptul
la o reducere determinatd la cumpararea ulterioard a aceluiasi tip de produs.

Obiectiv: o0 noud achizitie a marcii, cresterea frecventei de cumparare, fidelizare (daca

oferta este de lunga duratd), interactivitate.

o bon de reducere Incrucisata (engl. - cross-couponing) - cupon valoric in posesia caruia

cumparatorul a intrat cu ocazia achizitiei unui produs purtator (in general, produse de larg
consum, preambalate - cuponul fiind transmis prin ambalaj, de animatori sau direct la
casd) si care poate fi utilizat pentru cumpararea unui alt tip de produs (marcile apartin sau
nu aceleiasi firme, intre ele existand, de regula, o anumitd complementaritate);

o bon de reducere valabil intr-un magazin specificat (sau retea de magazine) - cupon de

valoare acordat cumparatorului in raport cu achizitiile efectuate intr-un magazin; acesta
este valabil pentru achizitia ulterioara unui articol determinat in cadrul aceluiasi punct de
vanzare sau retea de magazine;

o serie/tren de cupoane de reducere - ofertd constind in reunirea unui numar de cupoane

valorice apartinand mai multor marci diferite, utilizate in scop comun.
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Exemplu: carnet cu 10 bonuri de reducere, avand valori cuprinse intre 1,5 si 3,5 lei (totalizand 40
lei), utilizate pentru achizitionarea cu pret redus a 10 produse alimentare diferite.

L

o carnet cu cupoane partenere - oferta a unei marci purtatoare, constituita dintr-un ansamblu

de bonuri de reducere (cu o valoare totala ridicatd), valabile pentru cumpararea altor marci
partenere (intre care exista o anumitd complementaritate).

i Exemplu: oferta unei agentii de servicii turistice (emitentul carnetului): cec incluzédnd 10 bonuri
i de reducere cu o valoare de 50 lei, care poate fi utilizat pentru achizitionarea altor 5 marci
. specificate (produse cosmetice, servicii de intretinere, foto, transport auto, abonamente la o
i revista de turism).

o bon de cumparar: bon valoric care da dreptul posesorului sa beneficieze de o reducere

intr-un cuantum specificat, pornind de la un anumit prag valoric al cumpararilor efectuate
intr-un magazin (sau raion).

______________________________________________________________________________

i Exemplu: bon in valoare de 15 lei valabil pentru prima achizitie mai mare de 100 lei in cadrul unui
' nou supermarket, valabil timp de o saptamana.

Spre deosebire de reducerile directe de pret, bonul de reducere prezintd avantajul ca
scoate mai bine in evidenta importanta economiei pe care o face cumparatorul, insa are doua
inconveniente principale. Primul este legat de operatiunile care impun stringerea de catre
distribuitor a cupoanelor si remiterea acestora producatorului, pentru rambursarea drepturilor
respective. Din acest motiv, distribuitorii nu agreeaza operatiunile gen couponing si pretind o
indemnizatie substantiald pentru a le accepta. Cel de-al doilea inconvenient este legat de faptul
ca metoda poate da loc la fraude si erori (acceptarea cupoanelor pentru plata altor produse, de
catre vanzator).

6.4.7 - Incercare gratuita Jeng!. - free sample, (special) free trial, sampling (in store, door-to-door)]

Cea mai eficientd modalitate de Tncurajare a consumului sau utilizarii unui produs este
punerea gratuitd a acestuia la dispozitia clientilor potentiali, in urméatoarele forme:

« distribuirea gratuitd de esantioane/mostre, la domiciliu sau in magazin;
o degustare in magazin (la produsele alimentare);
o testarea gratuitd, o anumita perioadad de timp, a bunurilor de folosintd indelungata.

Acest mijloc promotional este eficient pentru ca faciliteaza cunoasterea si
utilizarea/consumul rapid al produsului de cumparatorii potentiali, dar este si cel mai costisitor.
Se foloseste atunci cand, pe de o parte, produsul este nou (sau pufin cunoscut) si, pe de alta
parte, atunci cand acesta poseda avantaje usor perceptibile fatd de produsele concurentei, astfel
ca probabilitatea de a fi preferat, retinut si achizitionat de consumatorii potentiali, dupa testare,
sa fie ridicatd. Dimpotriva, incercarea unui produs cunoscut, nediferentiat si avand o calitate
medie risca sa fie un esec.

Actiune promotionald constand in facilitarea consumului sau utilizarii imediate a unui
produs, prin punerea gratuitd a acestuia la dispozitia clientilor potentiali, sub forma:

» unui esantion-cadou, la domiciliu sau in magazin;
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o degustare de produse alimentare si bauturi - iIn magazin, n spatii publice, prin
campanii itinerante etc.;

e testare gratuitd, o perioada scurta de timp, a bunurilor de folosinta indelungata.
Este un procedeu costisitor, folosit pentru produsele noi, de foarte buna calitate.

Modalitati de organizare:

o esantion-cadou - mostrd a unui produs, avand un format redus, oferitd gratuit clientilor

potentiali, prin diverse modalitati: grupuri de animatori - in magazin sau cu ocazia unor
evenimente -, odatd cu ambalajul unui produs purtator (V. cross-sampling), direct la
domiciliu sau prin mailing. Este cea mai rapida si mai eficace tehnica de incercare a unui
produs de larg consum, perceputd in mod pozitiv de consumatori, dar si foarte
costisitoare. Constituie un excelent mijloc de facilitare a cunoasterii unui produs nou si
de inlaturare a retinerilor consumatorilor privind cumpararea acestuia. Trebuie s prezinte
aceeasi calitate cu cea a produsului comercializat si un ambalaj cat mai apropiat cu
putinta.

Variantd: pachet reunind mai multe esantioane de marci diferite (produse de larg
consum), oferite unui segment bine determinat de clienteld, intr-un context evenimential;

o doza de incercare - cantitate dintr-un produs (de igiend, de Intretinere, alimentar §.a.),

difuzatd gratuit clientelei potentiale intr-un ambalaj standard economic, n scopul
incercarii In masa/patrunderii mai dinamice in consum a marcii. Deseori, doza de
incercare este purtata prin intermediul unui suport publicitar tiparit (inserata intr-o revista
de specialitate, pliant), fiind insotita de un bon de reducere;

o format de incercare: format cu caracter provizoriu al unui produs, avand o talie inferioara

fatd de formatul standard, care este oferit cumparatorului la un pret exceptional (uneori,
simbolic), in scopul stimularii testarii acestuia (prima Incercare, cumpararea formatului
normal). Se aplicd In cazul produselor de larg consum preambalate, care pot fi
comercializate in cantitati variabile (spre exemplu, lichide).

o degustare - propunere de incercare a unui produs alimentar, actiune legata, deseori, de
incitarea la cumpararea marcii. Este folositd in distributia alimentara (animatori de
vanzare in magazine, restaurante, spatii de lucru sau de studiu, in gari sau In (mega)turnee
ale marcii - utilizand autocamioane special amenajate etc.) - pentru produse proaspete,
cafea, bauturi;

Scop: incercarea produsului, prima achizitie, cumpararea altor articole ale gamei,
comunicatie (cresterea vizibilitafii, imbogatirea imaginii, crearea de interactivitate, aport
relational);

o demonstratie comerciala - tehnica de argumentare, proba ,,pe viu” - desfasurata, de regula,

in magazinele de dimensiuni mari, Tn expozitii specializate, vanzare la domiciliu -, prin
care se urmareste evidentierea performantelor/avantajelor utilizarii unui produs:

» de folosintd indelungatd (echipamente electrocasnice, unelte de bricolaj s.a.),
avand o valoare unitara ridicatd, a cdror achizifie prezinta un risc tehnic sau
financiar ridicat;
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= de larg consum (cosmetice, detergenti, absorbante);

= serviciu (coafurd, machiaj),
si care este legatd, in general, de incitarea la cumpararea marcii; necesitd o logistica
adecvata si personal specializat;

testare gratuitd - punerea unui produs/serviciu la dispozitia unui client potential, o

perioada scurtd de timp - suficientd, insa, pentru evaluarea calitatilor si luarea deciziei de
cumparare efectiva (daca acesta corespunde nevoilor si asteptarilor cumparatorului).

Este o tehnica folosita pentru incercarea bunurilor de echipament casnic, automobile,
enciclopedii §.a., atractiva pentru consumator (conduce la eliminarea riscului legat de un
angajament financiar important). V. oferta rambursabila.

mostra (engl. — sample, free samples, handout): proba, produs miniatural sau o cantitate
mica dintr-un produs nou, deseori o ofertd speciald/promotionald, pusa gratuit la
dispozitia consumatorilor potentiali - in cadrul unor demonstratii ,,pe viu” (in magazin, la
domiciliu), prin marketing direct, cu prilejul unei expozitii comerciale, on-pack sau sub
forma unui cadou oferit prin postd (engl. — free-in-the mail premium) etc. -, menita sa
convinga consumatorul sa testeze, sa cunoascd mai bine si sa cumpere noul produs.

6.4.8 - Jocuri, concursuri, loterii publicitare autorizate

1. Joc comercial (gratuit) (engl. - games of chance, retail store game, bingo)

Este o competitie ludica al carei rezultat se datoreaza, in (mare) parte, hazardului.

Contextul aplicarii: produse destinate copiilor si adolescentilor (un joc presupune, inainte de

toate, amuzament!).

[u]

Variante de organizare:

o joc gratuit cu tragere la sorti - joc gratuit constdnd in efectuarea unei trageri la sorti a

numerelor castigdtoare (comunicate, de regula, telefonic sau prin email).

Exemplu: numar de participare inscris pe 10 produse ale unei marci de produse alimentare;
premii (aparate electrocasnice, scutere, excursii) comunicate prin email si apel telefonic.

joc interactiv - forma de joc care se bazeazd pe utilizarea mijloacelor electronice de

comunicare (creaza interactivitate intre organizator §i participanti).

joc de asociere (engl. - game) - joc gratuit, organizat pe principiul descoperirii unor probe

vizuale, identice sau complementare (desene, imagini sau culori care trebuie asamblate,
litere care formeaza un cuvant etc. - care intrd in posesia participantilor la cumpararea
produsului purtator). Unul sau mai multe dintre aceste elemente se afla intr-o cantitate
redusd, potrivit numarului de castigdtori prestabilit (se acordd premii sub forma de bani,
excursii, cadouri §.a. - Tn mod direct sau prin tragere la sorti).

. Exemplu: ,O vard incendiard!” - alcatuirea unei coleciii formata din numele celor 16 {ari
1 participante la Euro 2000 - mesaj inscris in interiorul capacului; premiu: o excursie pentru 2
! ry . . )
' persoane in oricare dintre aceste tari.

L
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o instant-win (engl.): este un tip de joc gratuit (participantii nu sunt obligati s cumpere
efectiv produsul), avand un caracter special/de eveniment, al carei rezultat poate fi
capac sau pe fundul ambalajului -, prin razuire, buletin sigilat s.a., astfel incat dezvaluirea
castigului sa stimuleze gustul pentru joc).

Poate fi insotit de un BR pentru participantii care nu au obtinut nici un castig. In fapt
este o prima-joc, bazata pe un dublu mecanism (un castig imediat si unul ipotetic), care
are drept scop cresterea cantitafii si frecventei de consum a marcii, comunicatie
(imbunatatirea imaginii, crearea de interactivitate, aport relational). Necesita stabilirea
unei legaturi rezonabile Intre marca de produs si jocul respectiv.

o winner per store (engl.): varietate de loterie organizata in cadrul unui ansamblu de puncte

comerciale (lant de magazine) care distribuie marcile de produs ale unei firme, constand
in desemnarea unuia/mai multor clienti castigatori prin tragerea la sorti a buletinelor de
participare.

i Exemplu: ,zilele marcii X” - zilnic, timp de o saptamana, cadouri in produse, excursii, bilete de
i participare la evenimente sportive/spectacole, in 50 de puncte de vanzare ale marcii; ,castigati o
\ tabletd” - in fiecare magazin (oferta promovata printr-o campanie radio locala).

L

o joc-trafic - varianta de joc destinata sporirii traficului/circulatiei comerciale in cadrul unui
punct de vanzare (fard a exista obligatia de cumparare). Magazinul este, de regula, si
punctul de strangere a buletinelor de participare si de anuntare a castigatorilor.

Obiectiv: descoperirea punctului de vanzare, cresterea frecventei de vizitare, incitare

la zapping in favoarea marcii, comunicatie (cresterea vizibilitatii, crearea de
interactivitate).

Exemplu: buletine de joc puse la dispozitie la intrarea intr-un supermarket; oferirea de premii in
bonuri de achizitie produse.

2. Concursuri comerciale (cu premii) (engl. — consumer contests)

Reprezintd o competitie care pune in valoare talentul, indemanarea, creativitatea sau
perspicacitatea participantilor si care oferd acestora speranta obtinerii unor castiguri importante
(premii in bani, excursii, bunuri etc.).

Este o actiune care implicd activ publicul participant, neglijabila in termeni de
rentabilitate/vanzari aditionale, interesanta insd In materie de comunicare §i care poate fi
insotita de oferte speciale de pret, sampling, promovare prin intermediul vedetelor etc. - pentru
a-1 spori impactul si eficienta.

Spre deosebire de loterie (unde castigul tine de hazard), concursul se bazeaza pe o
serie de probe care solicitd cunostintele sau perspicacitatea concurentilor (premiile trebuie
procurate inaintea inceperii concursului).

Exemplu: concurs foto sau de desene pe 0 anumita tema, cu premii; concurs de reportaje - cele
mai bune subiecte vor fi selectionate de un juriu si vor fi difuzate de un post de televiziune.
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3. Loterie publicitara (engl. — lottery; sweepstake)

In promovarea vanzarilor, tehnica care vizeaza stimularea sperantei obtinerii unui
castig atribuit prin tragere la sorti (castigul este rezultatul hazardului); in contrapartida,
participantilor nu le este impusa nici o cheltuiala, cum ar fi obligatia de a prezenta bonul de
comanda, tichetul de casa sau altd dovada, care sa ateste achizifionarea produsului/serviciului
sau efectuarea achizitiei dintr-un punct/lant de magazine specificat, obiect al actiunii
promotionale.

In privinta castigurilor puse in joc, anunturile de prezentare vor preciza natura,
numdrul si valoarea comerciald a castigurilor, precum si mentiunea ,regulamentul de
participare/de desfasurare este disponibil Tn mod gratuit oricarui solicitant” - §i se va mentiona
adresa la care solicitarea poate fi expediata.

Nu sunt asimilate loteriei publicitare concursurile in cadrul carora premiile sunt
castigate nu datoritd hazardului, ci abilitdtii, cunostintelor si perspicacitatii participantilor,
castigatorul fiind desemnat in functie de valoarea prestatiei sale (O.G. 99/2000, art. 48-54).

6.4.9 - Solduri si lichidari

1. Vanzare de soldare (engl. — sell at sale price, half-price sales)

Potrivit legislatiei in vigoare, ,,vanzarea de soldare este orice vanzare insotitd sau
precedata de publicitate si anuntatd sub denumirea de «soldare/soldari/solduri» si care, printr-o
reducere de preturi are ca efect vanzarea acceleratd a stocului de marfuri dintr-o structurd de
vanzare cu amanuntul, In scopul reinnoirii sezoniere a sortimentului de marfuri. Produsele care
pot fi supuse soldarii sunt articolele de imbracaminte, articolele de blanarie-pielarie, confectiile,
tricotajele, inclusiv lenjeria, tesaturile, marochinaria, incaltamintea si articolele sezoniere de
sport-turism, precum si alte produse care vor fi stabilite prin norme ca facand parte din categoria
produselor sezoniere”.

Vanzarile de soldare se pot efectua in cursul a doua perioade pe an, cu o duratd maxima
de cate 45 de zile fiecare, respectiv:

a) perioada 15 ianuarie-15 aprilie inclusiv, pentru produsele de toamna-iarna;
b) perioada 1 august - 30 septembrie inclusiv, pentru produsele de primavara-vara.

Comerciantii au obligatia sd notifice la primdria in a carei raza teritoriala isi desfasoara
activitatea perioada in care efectueaza vanzarile de soldare - cu cel putin 15 zile inainte de
inceperea operatiunilor.

Orice anunt sau altd forma de publicitate privind soldarea trebuie sa specifice
obligatoriu data de debut a vanzarii si durata acesteia, precum si sortimentul de marfuri supus
soldarii n cazul in care operatiunea nu se refera la totalitatea produselor din structura de
vanzare.

2. Vanzare de lichidare

Acest gen de vanzare are ca scop desfacerea rapida a stocului de marfa, in urma unei
decizii voluntare sau fortuite de incetare a activitatii comerciale a firmei, ori de modificare
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radicald a structurii sau a conditiilor de functionare. Drept urmare, aceasta nu poate fi
consideratd o operatiune promotionala.

6.4.10 - Alte modalitati de vanzare si promovare a vanzarilor firmei

1. Co-branding (engl.) (parteneriat intre marci)

Reprezintd un parteneriat Intre doud marci apartinand unor fabricanti diferiti, avand
drept scop obtinerea si comercializarea mai buna a ofertelor lor/sau chiar a unei noi oferte.
Acest gen de asociere poate avea drept rezultat:

o accesul rapid pe noi piete printr-o strategie de marketing originala (un produs
inovativ, care va insuma potentialul productiv si de marketing al celor doi parteneri,
va permite reducerea costurilor de lansare, de distributie, de comunicatie s.a. ale
noului produs etc);

o reducerea timpului de patrundere pe piata a noului produs;

o largirea pietelor de desfacere pentru fiecare partener prin atragerea de noi segmente
de consumatori;

e cresterea notorietafii marcii partenere prin alianta cu un leader;

o riscul canibalizarii marcii unuia dintre parteneri s.a.

2. Club al consumatorilor

Reprezinta o tehnica de fidelizare a clientelei firmei (valabila pentru produsele avand
o puternica valoare afectivd), destinatd intaririi/personalizarii relatiilor cu consumatorii
(membrii beneficiaza de avantaje sub forma de cadouri, reduceri de pret s.a.).

Club-card: legizimatie/card care atestd adeziunea posesorului la un club al clientelei
marcii/firmei.

3. Instrumente de promovare a vanzarilor pe piata de afaceri

a) Expozitie comerciala

[engl. — (international) trade/consumer exhibition, trade/fair show, exhibition]

Este o manifestare comerciala (internationald) specializatd, organizata periodic, care
reuneste - 1n acelasi loc, intr-un timp scurt - un numar insemnat de expozanti de produse i
servicii dintr-un sector de activitate (este un spatiu privilegiat de intalnire a cererii si ofertei).

Avantaje: optimizarea Intalnirilor de afaceri cu parteneri sau intermediari comerciali,
cunoasterea noutatilor tehnologice, a ofertei concurentilor (inclusiv a firmelor noi aparute pe
piatd), obtinerea de informatii despre piatd, facilitarea incheierii de contracte, cresterea
notorietdfii $i promovarea imaginii de marca (daca segmentul de piatad atins este unul prioritar
in strategia expozantului) etc.

Organizatorul expozitiei trebuie sa aiba in vedere aspecte privind primirea vizitatorilor

g eyt

sali pentru presa, reuniuni, conferinte (actiuni de PR), lansari de produse, restaurant, ambianta,
promovarea expozitiei etc.
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Pe durata expozitiei (deschisa publicului, specialistilor) se desfasoara programe de
conferinte si seminarii, zile ale expozantilor, demonstratii, tombole etc.

b) Salon comercial/de prezentare/profesional (engl. — exhibition, show)

Salonul este un mijloc promotional gen eveniment prin care firma se prezintd mediului
sdu de activitate, un prilej de sporire a notorietatii si de Tmbundtatire a imaginii de marca. De
asemenea, salonul este un mijloc privilegiat de informare in ceea ce priveste furnizorii, concu-
rentii, de identificare a noutatilor pietei etc.

In timp ce un salon national are ca scop, in primul rand, cresterea imediatd a
rentabilitatii, un salon international are ca principald vocatie sprijinirea politicii de export a
firmelor.

Aceastd manifestare comerciald poate fi regionald, nationald sau internationald si ea
reuneste expozanti apartinand unui anumit domeniu de activitate; sunt prezentate (spre vanzare)
cumparatorilor profesionali si publicului esantioane, produse sau servicii, in vederea
promovarii caracteristicilor, performantelor, tehnologiilor noi folosite, incheierii de contracte
de afaceri, lansarii unor noi produse etc.

i Exemple: salon auto, de mobilier, salon de carte s.a. J

¢) Salon comercial permanent (engl. - display-room, showroom, permanent exhibition)

Este un spatiu expozitional permanent, in care accesul se face liber, unde sunt
prezentate produsele si serviciile unei firme si unde pot fi organizate diverse operatiuni de
comunicare comerciala: conferinte de presa, lansari de noi modele de produs, demonstratii
personalizate etc.

6.5 - Relatiile publice ale companiei

Relatiile publice - RP reprezinta un concept dificil de delimitat (de cele mai multe ori
sunt asociate sectorului relatiilor cu presa), motiv pentru care specialistii incd nu au formulat
incd o definitie satisfacdtoare, in eforturile de a le gasi locul potrivit in cuprinsul tabloului
general al comunicarii organizationale. De aici si urmatoarea disputa: activitatile de relatii
publice reprezinta o functie a marketingului sau a managementului?

Marketerii incadreaza, de regula, relatiile publice in mixul de comunicare al companiei
- mai precis in politica de comunicare externa. In principiu, orice persoana fizici, companie,
institufie sau asociatie poate (si trebuie) sa utilizeze tehnicile de relatii publice, inclusiv
personalitati din lumea politica, artistica sau sportiva, sindicate, partide politice etc. - deseori,
actiunile de RP fiind considerate drept singura modalitate de comunicare accesibila, sub aspect
financiar. Din punct de vedere istoric, politicienii au fost, se pare, primii utilizatori ai tehnicilor
de PR.

Numarul firmelor romanesti care folosesc in prezent servicii de RP este redus, cu toate
ca din ce in ce mai multe recunosc si incep sa descopere nevoia acestei forme de comunicare -
un serviciu esential, pus in slujba oricarei firme de succes. Fiindcd, asa cum o companie are
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nevoie de publicitate pentru a-si face cunoscute si vinde produsele consumatorilor, la fel ea are
nevoie de RP pentru a-si crea si consolida o imagine de marca puternica, de prestigiu.

Existd o legaturd stransa, de interdependenta intre publicitate, jurnalism si relatiile
publice. Cresterea spectaculoasa a pietei publicatiilor de presa si a publicitatii inregistrate in
ultimii ani ne Indreptatesc sa afirmam ca si domeniul relatiilor publice va cunoaste in urmatorii
ani o tendin{a pozitiva de dezvoltare.

Este cunoscut faptul ca orice companie se defineste nu doar in termenii produselor si
serviciilor realizate, ci i prin personalitatea sociala si locul pe care il ocupa in cadrul mediului
sau de activitate. Nu existd alternativa: compania trebuie sa raspunda asteptarilor publicului -
fie ei consumatori, distribuitori, actionari, administratie, lideri de opinie, jurnalisti etc. -, trebuie
sd se afirme, sd dialogheze, sa raspunda asteptarilor acestor segmente - mai concret, sa
comunice. Activitatea companiei are o destinatie precisa: piata, drept urmare, utilizarea
tehnicilor de relatii publice trebuie sa se sprijine pe suporturi de comunicare bine puse la punct
si pe un Tnalt nivel de profesionalism in ceea ce priveste actiunile Intreprinse.

Relatiile publice regrupeaza un ansamblu de actiuni si mijloace cu caracter non-
comercial direct, constand in stabilirea §i promovarea unor contacte favorabile in cadrul
mediului de activitate al companiei, In vederea atragerii unor categorii cat mai largi de public
si consolidarii imaginii de marca. Un advertorial publicat in presa locald, un interviu al directo-
rului executiv, organizarea unui eveniment gen ,,zile ale portilor deschise”, sponsorizarea de catre
companie a unui eveniment artistic, stiintific sau sportiv pot fi cateva exemple in acest sens.

Domeniul relatiilor publice acoperd, asadar, o paleta larga de actiuni si mijloace de
comunicare de diverse genuri, In care sunt implicati sau se regasesc:

a) beneficiarul - o persoana fizica, o companie, o institutie (emitatorul actiunii);

b) segmentul de public vizat;

¢) mijloce si suporturi de comunicare utilizate;

d) mesajele transmise;

e) eficacitatea campaniei;

f) managementul actiunii de RP organizate.
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Fig. 6.4 - Sistemul de relatii publice al unei companii

1. in interiorul companiei:

= actionari; Partenerii intreprinderii

= administratori;

= personal (sindicate, reprezentantj); Piata bunurilor si Piata comerciala

serviciilor
2. in afara companiei: ,
L . - mass-media - concurentj
- autoritati publice: - furnizori - clienti
" . . - distribuitori
— politice (partide, parlamentari); - organizatji

— economice (camere de comert);

profesionale

- organizatii de consumatori

stiintifice;

— sindicate etc. - administratie - actionari
« asociatii profesionale;

- sindicate - institutii financiare

« organizatii ale consumatorilor; - opinia publica - burse de marfuri si de valori

« concurentj; - banci comerciale

« furnizori;

Piata muncii Piata de capital

» banci comerciale, institutii financiare;
« clienti (distribuitori si consumatori);
» medii de informare:

— presa scrisa, agentii de presa;

— TV, radio, Internet, retele sociale;

 public.

Stabilirea, mentinerea si dezvoltarea unor relatii de incredere cu aceste segmente,
actiuni ce conditioneaza, practic, existenta si dezvoltarea oricarei companii, se realizeaza printr-
o varietate largd de modalitati si suporturi de comunicare specifice, instrumente care vor fi
prezentate In prima parte a modulului de fata.

Relatia comunicare - imagine de marca

Comunicarea Inseamna pentru o companie construirea unui capital de incredere, fondat
pe valoarea si pe competentele sale, Inseamna personalitate, si dobandirea unui capital de simpatie,
care sa-1 permita sa devina cat mai bine apreciata pe piatd, preferata si sustinuta (in situatii de criza).

»Produsele, ca si oamenii, au personalitatea lor si pe piatd aceasta le poate consacra
sau distruge. Personalitatea unui produs este o imbinare de lucruri diverse - numele, ambalajul,
pretul, stilul publicitatii si, mai presus de toate, natura produsului insusi”, spunea David Ogilvy,
(1911-1999), personalitate intemeietoare in domeniul publicitatii, fondatorul firmei de
publicitate "Ogilvy&Mather” si autor al unor valoroase lucrari de specialitate.

O imagine puternica face posibild contracararea reactiilor concurentilor, imbunatatirea
rezultatelor economice si a performantelor financiare ale firmei. Aceasta se bazeaza pe
urmatoarele principii:

- o imagine justa, credibila, atat in interior, cat si in exterior;

- 0 imagine pozitiva, care sa o pund cat mai bine In valoare;

- o imagine durabild: longevitatea imaginii este semnul eficacitatii;

- o imagine originala, care sa o identifice si diferentieze favorabil de concurenta.
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De subliniat efectele pozitive ale politicii de comunicare asupra companiei: cu cat
comunicarea va fi mai eficientd, cu atat imaginea companiei va fi consolidata. O comunicare
eficientd permite atat o pozitionare de marketing adecvata, construirea unei personalitafi
recunoscuta public, precum si crearea unei identitafi proprii, menita sa diferentieze favorabil si
marcile de produse ale companiei de concurenta.

Fig. 6.5 - Componente ale imaginii unei companii

Natura imaginii Segmentul vizat Fundament
Interna Personalul firmei Gradul de adeziune
. ix Comunitatea economica . . -
Financiara g o Aprecirea valorilor companiei
si financiara
Tehnologica Mediul profesional Est|mare.a nivelului tehpqloglc sia
perspectivelor companiei
Legati de produs ansymatorl Aflrmgr(_ea |n(‘:’reder|| in mgrcﬂe firmei, n
Clienti Lpromisiunea” produsului
Public Opinia fata de implicarea firmei in
Publics Mass-media comunitate, contributia la realizarea
Administratie interesului general, personalitatea
Lideri de opinie institutionala

Departe de a fi rodul Intdmplarii sau un simplu cadou, imaginea companiei se inscrie
intr-o perspectiva strategicd, se castiga pufin cate putin, zi de zi, ca rezultat al unor eforturi
sustinute de comunicare, ce vizeaza:

+ definirea prioritatilor strategice:
- cagtigarea de notorietate (cunoastere cat mai buna de public),
— dobandirea si imbunatatirea imaginii (perceptie corecta, pozitiva) etc.;
«+ stabilirea obiectivelor de actiune:
- Intdrirea relatiilor comerciale actuale,
- 1inifierea de noi contacte,
— cresterea vanzarilor,
- corectarea unor zvonuri negative sau a consecintelor unor situatii de criza etc.

+ stabilirea nivelului comunicarii: sectorial, local, regional, national, international;

+ prevederea unui moment cat mai propice de actiune: evitarea perioadelor de
vacantd, de campanie electorala sau de krach bursier s.a.

Pentru a transmite un mesaj unui segment de public, este necesara utilizarea unui suport
de comunicare; in domeniul relatiilor publice aceste suporturi imbraca forme extrem de diverse
si, deseori, neconventionale. In cele ce urmeaza prezentim mai multe asemenea suporturi si
mijloace folosite in campaniile de RP - lista care nu are nicidecum pretentia de a fi exhaustiva:

+ functia de purtator de cuvant (intalnita uneori si sub numele de atasat de presa),

organizarea birourilor de presa, a fisierelor si dosarelor de presa; ,
. . . .. Economy: My

+ organizarea de congrese, simpozioane, colocvii, and Realises

mese rotunde, workshops, forumuri profesionale;

«+ editarea de publicatii proprii, inclusiv pe suport electronic;

+ organizarea periodicd de conferinte de presa;
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+ acordarea de interviuri;

+ publi-reportaje, dosar de presa, press-release;

+ placheta institutionala, carte de onoare;

+ crearea de evenimente promotionale;

+ organizarea de manifestari de prestigiu ale firmei (receptii cu prilejul unor aniversari,
demararea unei noi activitati, fuziune sau asociere, reuniune prilejuitd de lansarea
unui nou produs etc.);

«+ vizite In cadrul firmei (,,zile ale portilor deschise” - open days);

+ sponsorizare financiara, mecenat;

+ administrarea unui site web personalizat (engl. - corporate web
pages), prezenta personalizata pe retelele sociale; iy

Public
ER Online

+ acordarea de burse de studiu, distinctii si cadouri promotionale;

+ stagii de formare profesionala;

+ documente de informare: cataloage, brosuri, pliante, calendare, postere, mape,
legitimatii, etichete, foi cu antet, invitatii, documente personalizate;

+ organizarea de proiectii video live - cu prilejul diferitelor manifestdri comerciale;

+ expedierea de scrisori de multumire adresate clientilor importanti ai firmei;

+ invitatii (rezervari de locuri) la spectacole artistice, sportive, concerte, festivaluri;

+ lobbying etc.

6.6 - Fidelizarea clientelei firmei

Multe firme considerd cd, pentru a cagtiga noi clienfi, vor fi nevoite s& faca cheltuieli suplimentare, dar
nu sesizeaza ca si pierderea unui client costd, de asemenea, bani. In fapt, céstigarea unui client necesita
de 5-6 ori mai mult timp si este cu 30% mai costisitoare decat pastrarea unui client deja dobandit,

Amintiti-va ce reactie afi avut ultima data cand, mergénd la cumparaturi intr-un supermarket sau servind
masa intr-un restaurant afi fost nemulfumit de felul in care afi fost servit. Mai cumparati din acel magazin?
Mai mergeti in acel restaurant? Daca v-ali decis ¢a nu, estimati preful insatisfactiei si pierderea pe care o
va suferi comerciantul din partea segmentului clientelei nemultumite.

In economia concurentiala, produsele firmei - oricat ne-am dori — nu se vand singure,
de la sine, ci prin actiuni sustinute de informare a consumatorilor, de atragere si convingere
(persuasiune). Este foarte important sd gasesti noi clienti, dar esentiala este fidelizarea,
mentinerea clientelei existente, reamintindu-i beneficiile oferite de produsul tau.

Astazi, clientii sunt mult mai bine informati decat in urma cu cateva decenii. Sunt mult
mai atenti la ceea ce cumpara si cat cheltuiesc. Vor sd obtind mai mult pentru banii pe care ii
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investesc. Doresc, de asemenea, sa fie serviti ireprosabil, fiind chiar dispusi sa plateasca mai

mult pentru aceasta. Cine sunt Tnsa acesti clienti si cum putem sti daca sunt multumiti?

Iata ce ne dezvaluie, In acest sens, statisticile:

Fig. 6.6 - De ce clientii nu mai cumpara produsele firmei?

I 68%

68% sunt nemultumiti de maniera in care au fost tratati;
14% nu sunt satisfacuti de produsele si serviciile firmei,
9% fac afaceri cu concurenta;

5% cauta solutii pentru dezvoltarea altor relatii;

3% s-au mutat;

1% au decedat.

Rezulta ca, practic, firma poate sd actioneze in favoarea celor 96% clienti nemulfumiti,

care in prezent nu mai cumpara produsele si serviciile firmei.

A un client nesatisfacut transmite altor 10 persoane nemultumirea sa; firma nu-si

poate permite aceasta publicitate negativa propagata din om in om;

numai 4% dintre clienti se plang, efectiv; aceasta inseamna ca firma nu va putea sa
cunoasca parerile a 96% dintre clientii nemulfumiti; 91% dintre clien{ii nemulfumiti
considera ca reclamatiile nu ajutd la nimic; 54-70% redevin clienti ai firmei daca li
se rezolva doleantele;

este nevoie de 5-6 ori mai mult timp pentru a castiga un client nou decat pastrarea
unui client deja existent (chiar si atunci cand doriti sa reluati legaturile cu fostii
clienti);

firma 1si poate spori, in medie, cu 6% cota anuald de piatd prin furnizarea unui
seviciu-client de calitate; obtine beneficii, castiga clienti dispusi sa plateasca chiar
mai mult pentru cumpararea produselor sale.

Firma nu trebuie sd oscileze intre pierderea de clienti si dobandirea altora noi. Ea

trebuie sd vind in intdmpinarea clientilor, Imbunatatind fidelitatea acestora si performantele

obtinute prin sporirea eforturilor de marketing.

[atd un chestionar care contine cateva sugestii - tot atitea reguli de fidelizare a

clientilor - ce necesitd punerea la punct si utilizarea unui fisier informatizat al clientelei firmei.
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Raspundeti (sincer) prin ,,da” sau ,,nu” la fiecare din intrebarile de mai jos. Cu cat aveti mai
multi de ,,nu”, cu atét este nevoie sa dezvoltati si sa imbunatatiti programe indreptate in favoarea
clientilor dumneavoastra. Cate firme romanesti pot afirma ca desfasoara in prezent sau
intentioneaza sa promoveze asemenea activitagi?

Firma dumneavoastrd este angajatd in urmdtoarele actiuni: DA NU

recompense pentru clientii care cumpdrd frecvent produsele firmei - e
programe de referinfe e e
scrisori de multumire
scrisori de informare adresate clientilor e e
apeluri telefonice si mesaje online de multumire e

evenimente speciale organizate pentru clienti e s

NS RN~

aliante si parteneriat strategic cu clientiic. e
L

In ce constau fiecare dintre aceste actiuni?

1. Programe pentru clientii care cumpara frecvent produsele firmei. sunt recompense prin care
firma isi face cunoscuta aprecierea pentru interesul constant al clientilor fideli. Nu trebuie sa
fie prea costisitoare sau luxoase. Spre exemplu, oferirea drept cadou a unui ceas la
cumpararea unui anumit volum de marfa. Sau un discount la un numar de achizitii din
magazin. Aceste actiuni incurajeaza clientii sa revina, fiind un indiciu ca apreciati prezenta
si interesul lor. Recunoasterea si recompensarea clientilor trebuie sa devina practici obisnuite
pentru firma. Faceti clientii sd se simtd importanti, rezervati-le un tratament special,
organizati concursuri cu cei mai buni dintre ei, oferiti-le cadouri si avantaje stimulatoare. De
asemenea, nu trebuie neglijati nici salariatii firmei, care la randul lor trebuie recompensati si
tratati la fel ca si clientii. Acestia agreaza stabilitatea si le place sd facd afaceri cu persoane
pe care le cunosc si le apreciaza calitatile.

2. Programe de referinte; daca clientii accepta sa-si vada numele in magazin, afisati lunar
numele celor care prezintd oferta firmei altor clienti potentiali. Oamenilor le place, in
general, sa-si vada numele evidentiate si sunt satisfacuti sa constate ca le apreciati eforturile.
Intocmiti, in fiecare lund, un tablou al noilor clienti. Este prima etapa a unui program de
fidelizare pro-activ. Dacd oamenii observa ca le acordati suficienta atentie, ei va vor sustine
si vor ramane fideli. Un asemenea program de recompense poate include:

— scrisori, mesaje, telefoane de multumire;

— mici cadouri promotionale;

— flori;

— cadouri speciale: o excursie, bilete la un spectacol sau un dejun pentru doua
persoane etc.

3. Scrisori de multumire: reprezinta o tehnica simpla si eficienta de fidelizare a clientelei, prea
putin exploatatd de firme, desi constituie o investitie productiva in marketing. Se folosesc
carti postale imprimate cu imagini sugestive si cu un mesaj care sa sublinieze aprecierea
dumneavoastra.: ,,Va multumim pentru ca am avut placerea s va putem servi. Putefi sa
contafi Intotdeauna pe noi”; ,,Apreciem foarte mult ca sunteti clientul nostru si suntem
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bucurosi sa va putem servi si mai des in viitor”; ,,Apreciem foarte mult increderea
dumneavoastra in noi” s.a., urmate de numele firmei si semnatura directorului.

4. Scrisori de informare adresate clientilor - constituie o modalitate prin care firma isi face
cunoscutd activitatea, noutatile si orice alte informatii considerate utile pentru clienti,
(insotite de invitatia de a le cunoaste, de a le testa pe viu). Scrisorile personale sunt o alta
varianta a scrisorilor de informare. Scrieti o scrisoare personalizata clientilor care prezinta
un interes major, in care abordati subiectele mentionate mai sus. Clientii vor fi incitati sa o
citeasca, iar gestul dumneavoastra. le va atrage atentia. Aceste scrisori trebuie sa fie scurte
si sincere.

5. Apeluri telefonice si mesaje online de informare §i mulfumire,; daca sunteti un detailist, puteti
apela personal clientii fideli, invitandu-i, spre exemplu, sa participe la un program de vanzare
special, sau la o intdlnire de afaceri. Daca clientii va suna, tratafi-i cu amabilitate. Apelati-i
periodic la telefon, trimiteti-le mesaje, chiar si pentru a le spune doar ,,buna ziua”. Nu lasati
un interlocutor sa astepte mai mult de 30 de secunde: oamenilor nu le place sa astepte.

6. Evenimentele speciale pentru clientii speciali - reprezinta un bun mijloc de Intdrire a relatiilor
cu clientii fideli. Spre exemplu, soldurile speciale organizate pentru detinatorii de carduri
sau un cocktail la care sunt invitati cei mai buni clienti ai firmei. Participarea la un spectacol
sau la un eveniment sportiv sau oferirea de burse pentru copii etc. sunt alte posibilitati.
Intrebati-i pe clientii dumneavoastra. ce preferinte au si oferiti-le, pe neasteptate, surprizele
care vor Intdri fidelitatea lor.

7. Aliantele §i parteneriatul strategic in afaceri Insemna un pas in plus pentru pastrarea si
intarirea relatiilor cu clientii importanti ai firmei. Cum poate firma sa castige parteneri
strategici? O vizitd la sediul firmei poate sd Insemne foarte mult. Cereti parerea clientilor,
dintr-un unghi critic. Atitudinea lor pozitiva este cea mai buna garantie pentru alti clienti -
referinte pretioase pentru afacerile firmei. Clientii multumiti sunt cei mai buni vanzatori ai
firmei.

i Ceea ce facet, astazi, pentru satisfacerea clientilor activi ai firmei, maine, este posibil s& nu mai fie
i suficient pentru pastrarea lor. Concurenta poate sa ofere produse superioare, la un pret mai scazut si insofjte
1 de servicii mai bune. Intrebatj un client de ce nu este multumit de serviciile oferite de firmele cu care a intrat
. In contact si retinetj cauzele insatisfactjei sale. Anumite probleme sunt comune mai multor firme. Cate dintre
i aceste probleme vizeaza si firma dumneavoastra?

Cea mai bund modalitate pentru satisfacerea si mentinerea unei clientele fidele este
cunoasterea cat mai atenta a preferintelor, nevoilor si dorintelor sale, a circumstantelor in care
isi face cumparaturile si, practic, a tot ceea ce poate contribui la o apropiere reala fata de aceasta,
in scopul dobandirii fidelitatii si increderii sale.

Nu este suficient sa afirmati ca firma dumneavoastra ofera clientilor servicii de
calitate. Nu este, de asemenea, de ajuns sa pregatiti si sd motivati personalul firmei pentru a
adopta o atitudine adecvata fata de clienti. Este nevoie, in plus, sa utilizati strategii dinamice de
fidelizare a clientilor, sa stabiliti o relatie personald cu clientii in scopul pastrarii loialitatii si
interesului acestora.
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In tabloul de mai jos, inscrieti motivele pentru care, dupa parerea dumneavoastra, unii

clienti nu mai cumpara marcile firmei dumneavoastra si solutiile posibile:

Acest tablou va poate fi util pentru a evalua costul generat de pierderea clientilor si
importanta programelor de fidelizare pe care le veti intreprinde.

Coordonatele unui serviciu-client de calitate

[m]

clientul este persoana cea mai importantd, principalul activ al firmei,
clientul nu depinde de firma, ci firma depinde de client; firma lucreaza pentru client;
clientul nu va intrerupe din activitatea dumneavoastra; el este obiectul acesteia;

nu este o favoare faptul sa va servifi cat mai bine clientii; ei va fac o favoare
adresandu-se firmei dumneavoastra;

clientul face parte din firma/din afacerea Dvs., la fel ca si celelalte active: stocurile,
salariatii sau echipamentele de productie. Daca vindeti firma, clientii sunt parte din
aceasta vanzare;

clientii nu sunt o simpla statistica. Clientul este o persoana cu sentimente si emotii,
de aceea trebuie tratati cu multa grija;

clientul merita tratamentul cel mai atent, plin de curtoazie si mai profesional pe care
il puteti oferi;

clientul este esenta firmei; nu uitati niciodata ca, fara clienti, firma n-ar exista iar
Dvs. lucrati pentru client.

Sfaturi pentru fidelizarea pe termen lung a clientelei

adresati-va fiecarui client pe nume;

ascultati, cu atentie, pe fiecare client;

considerati fiecare client drept un individ distinct;
fiti amabil cu fiecare client;

adresati-va nevoilor individuale a fiecarui client;

informati-vd asupra trecutului de cumparare si motivatiilor personale ale fiecarui
client;

acordati suficient timp fiecarui client;

ascultati-i, mai Intai, pentru a-i intelege, pe clienti; dupa aceea va veti adresa
acestora;
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1)

2)

3)

4)

5
6)

7)

8

9)

10)

11)

12)

13)

= implicati clientii in activitatea firmei; cereti-le parerea, sugestiile;

= faceti-1 pe clientii dumneavoastra. sa se simtd importanti.

Actiuni care trebuie urmarite pentru pastrarea unei clientele fidele

creati o cultura a firmei orientata catre servicii-client de calitate: intreg personalul
intreprinderii trebuie sa fie directionat in acest mod. Toti angajatii trebuie sa fie de acord ca
lucreaza pentru clienti si cd misiunea lor consta in asigurarea satisfactiei acestora in conditii
de eficienta pentru firma;

existenta unei sustineri organizationale totale: conducerea firmei este cea care va decide
angajarea sa intr-un program-client, pe care salariatii 1l vor pune in aplicare si 11 vor acorda
o sustinere totala;

formare pentru salariati: oferiti salariatilor o instruire continud, indeosebi practica, precum
si o formare teoretica, care sa-i ajute sa-si perfectioneze pregatirea;

faceti cunoscute programele de servicii-client promovate de firma, privind furnizarea de
servicii-client de calitate. Acest mesaj trebuie sa fie prezent in toate actiunile comerciale ale
firmei;

angajati personal calificat, competent §i de incredere;,

firma este cea care va suporta costul serviciilor fata de clienti: cheltuielile de expeditie,
chiar si in situatia returnarii unor bunuri s.a. - cheltuieli foarte sensibile pentru clienti;

recompensati fidelitatea: daca va recompensati clientii, ca si salariatii, pentru fidelitate,
acestia vor fi alaturi de firma. Recompensele trebuie sa fie percepute ca o onoare de cei care
le primesc, i nu trebuie sa fie prea costisitoare;

analizati si masurati rezultatele activitatii personalului firmei: aceasta stimuleaza cresterea
interesului, a calitatii si productivitatii muncii lor;

schimbati activitatile salariatilor: trimiteti salariatii sa lucreze in diferite servicii din cadrul
firmei pentru a cunoaste munca colegilor; astfel vor dobandi mai multa experienta si vor fi
in masura sa satisfaca mai bine cerintele clientilor;

acordati servicii-client accesibile si faceti clientii sd simta sprijinul dumneavoastra. atunci
cand va solicita Intr-o problema sau cand au o reclamatie, in sensul cd i veti trata cum se
cuvine si cu promtitudine;

educati-va clientii: nu pornifi de la principiul ca clientul are aceleasi cunostinte ca si
dumneavoastrd. Folosi orice prilej pentru a identifica si solutiona urgent problemele
clientilor. Multumiti-le pentru faptul ca v-au atras atentia asupra neajunsurilor semnalate;
astfel, veti dobandi o reputatie de credibilitate, de seriozitate si onestitate;

transformati reclamatiile clientilor in vanzari suplimentare: clientii sunt tentati sa continue
sa faca afaceri cu dumneavoastra. daca le rezolvati doleantele. Profitati de aceasta ocazie
pentru a le propune noi afacerti;

nu faceti promisiuni pe care nu le putefi onoara: asteptarile clientilor pot fi nerealiste, iar
firma nu va putea sa raspunda acestor dorinte. Stabiliti nivelul si calitatea serviciilor oferite
clientilor In mod obiectiv, astfel incat sa puteti sa le faceti fata;
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14) cautati sa fiti competitiv prin avantajele/serviciile oferite si nu prin pret: clientii pot gasi
usor alte produse, mai ieftine. Amintiti clientilor, In schimb, avantajele de care vor
beneficia, lucrand cu dumneavoastra;

15) faceti cunoscute rezultatele serviciilor-client: afisarea rezultatelor intareste credibilitatea.

16) intrebati clientii firmei ce anume isi doresc: intrebati-va, constant, clientii cum puteti
raspunde mai bine asteptarilor lor si ce puteti sa faceti pentru ei. Poate isi doresc produse
sau servicii noi, un orar mai flexibil, modalita{i de platd mai avantajoase etc. Nu veti putea
sti, dacd nu 1i intrebati. Veniti in Intampinarea doleantelor clientilor si ei va vor recompensa
prin fidelitate;

17) organizati un serviciu-client permanent: toti salariatii firmei trebuie sa fie implicafi in
furnizarea de servicii de calitate clientilor, pentru a obtine fidelitatea acestora. Fiecare
salariat trebuie sa cunoasca valoarea unui client si pierderea pe care o va inregistra firma,
daca pierde clienti. Evaluati periodic serviciile-client ale intreprinderii, gradul de satisfactie
si de fidelizare;

18) stimulati si folositi ideile salariatilor: aflati in contact cu clientii, salariatii cunosc cel mai
bine nevoile, asteptarile si sugestiile clientilor. Cercetarile arata ca firmele care ofera cele
mai bune servicii sunt acelea care asculta si folosesc in practica ideile si experienta
salariatilor - care, in plus, se simt ascultati si utili. Fiecare firma are unu sau mai multi
angajati care sunt ,,campionii” serviciilor-client de calitate. Sustineti-i, popularizati-i si
recompensati-le comportamentul, astfel veti avea, pe ansamblu, un personal motivat si
orientat spre clientela;

19) cunoasteti-va concurentii: Ce fel de servicii oferd? Care sunt mijloacele prin care isi
pastraza clientii? Ofera servicii mai bune? Descoperiti punctele slabe ale serviciilor lor si
exploatatile in favoarea firmei dumneavoastra;

______________________________________________________________

PROFILUL CLIENTULUI

i Date personale:

| NUME Si PreNUME: ....ceveie e

i AdreSa: ..

i Mobil, €mail, FB: ........coviiiiiiieieieieeeee e
| Data nasteriiz ...........cooiviii

i Statut social: ...

i L070] o] |

i Preferinte, hobby etc. .........ccoeviiiii

Date profesionale:
Numele firmei: ........ccoiirii e
Funclia: ...
Telefon, e-mail, FB: ..o
Numele secretarei: ..........coovviiiiiiii e,

20) efectuati studii de piata: informatiile pe care le aveti nu sunt niciodata suficiente. Efectuati
anchete, interviuri sondaje care sd va permitd sd luati decizii in cunostinta de cauza, sa
cunoasteti ceea ce is1 doresc clientii si perspectivele pietei;
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21) zambiti: zambetul este foarte important atunci cand serviti un client, cu toate ca nu poate
garanta calitatea serviciului-client. Este bine ca salariatii sd zdmbeasca, sa intretind o
atmosfera destinsa in randul lor si al clientilor;

22) faceti clientii sa se simta importanti: cu cat veti acorda mai multa atentie clientilor, cu atat
acestia vor fi mai dispusi sa incheie afaceri cu dumneavoastrd. Adresati-va pe nume, cereti-
le sa vorbeasca despre ei, intrebati-i despre realizarile lor;

23) promovati clientii fideli: folositi-va de clientii dumneavoastrd, cu permisiunea lor, in
eforturile de promovare a renumelui firmei. Incurajati-i si povesteasca in prospecte, despre
intamplarile lor, lansati concursuri Intre cumparatorii fideli, afisati-le numele in magazin
etc.;

24) lansati programe pentru clientii care cumpara frecvent: pentru a stimula clientii sa incheie
afaceri cu dumneavoastra, lansati programe de recompensare - pe baza de bon de reducere,
stimulente, prime etc. Atunci cand vanzarile depasesc un anumit nivel, recompensati-i
printr-un cadou: o reducere importanta de pret, un serviciu gratuit sau o excursie;

25) folositi tehnicile de marketing pentru promovarea serviciilor-client: serviciile client
constituie un instrument de marketing foarte eficient. La randul sdu, marketingul este un
instrument puternic in favoarea servirii clientilor, de promovare a serviciilor-client de
calitate ale firmei.

In concluzie, un atribut foarte important diferentiazi astizi companiile existente pe
piata (si care nu trebuie ignorat!): nivelul si calitatea serviciilor oferite clientilor - criteriu
major, pe care consumatorul 1l ia tot mai mult in consideratie atunci cand decide sa fie sau nu
clientul oricarei firme.

Cuvinte cheie: mix promotional, publicitate/reclama media, panotaj, publicitate de prestigiu, testimonial
publicitar, marketing direct, VPC, vanzare prin catalog, telemarketing, merchandising, PLV, tehnici promotionale,
cadou promotional, vanzare cu prima, oferta rambursabild, incercare gratuita, sampling, vanzare de soldare, relafji
publice, fidelizarea clientelei.
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Proiect de marketing

Planul de marketing prezentat mai jos este un plan general, orientativ. Planul de lucru efectiv si
cerintele proiectului de semestru pentru anul universitar in curs sunt stabilite si comunicate
studentilor la inceputul fiecarui semestru.

STUDIU DE MARKETING

vizand lansarea pe piata Romaniei a unui produs de marca

(PLAN GENERAL)

Continutul proiectului

1. Tema proiectului:

Studiu de marketing vizand lansarea pe piata Romaniei a unui produs/marci din domeniul

agribusiness (produse agroalimentare procesate, produse tradifionale, ecologice etc.).

Atentie! Oferta studiata va trebui sa fie interna (un produs romanesc).

2. Prezentarea ofertantului (2-3 slide-uri):

In functie de specificul acestuia, vor fi prezentate succint:

in cazul companiilor mari/firme de succes: date de referinta privind activitatea

desfasurata: scurt istoric, traditie, experientd, reputatic bunda in domeniul de
activitate (goodwill), management, ISO 9001, ISO 14000, ISO 22000, portofoliul
de clienti reprezentativi §.a.; piete exploatate In prezent, pozitionare pe diferite
piete; notorietate, imagine de marca, premii si distinctii obtinute; portofoliul de
madrci pe care compania il gestioneaza; CA, cote de piatd, profit, rentabilitate (daca
sunt date disponibile);

pentru producdtorii familiali/afacerile mici (care promoveaza oferte locale

traditionale): prezentarea arealului geografic de provenienta al ofertei: informatii
relevante despre localitate/zond - potentialul economico-social, ocupatiile
principale ale locuitorilor (activitdti agricole, mestesuguri, artizanat, procesarea
produselor agricole), istorie, traditii, obiceiuri, potentialul (agro)turistic al zonei,
legende s.a.; evidentiati acele caracteristici ale ofertei traditionale care o diferentiaza
de produsele similare, precum si alte informatii semnificative, de natura sa puna mai
bine in valoare oferta producdtorului studiat - aspecte ce tin de unicitate,
autenticitate, traditionalitate, reputatie, calitate, produs ,,bio”, produs obtinut din
materii prime traditionale, compozitie traditionald, mod de productie traditional
etc.

3. Obiective strategice si pe termen scurt ale producdtorului (financiare §i

de marketing) vizdnd lansarea pe piata a noii oferte, cum ar fi:

= patrunderea rapidd pe piatd, printr-o politicad agresiva reunitd de distributie si de promovare
comerciala (pull-push strategy);
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cresterea vanzarilor marcii intr-un ritm lunar de ... % si castigarea unei cote de piatd, in primul
an de la lansare, de ... ;

cresterea loialitatii (fidelizarea) clientelei, cresterea achizitiilor efectuate de clientii existenti,
atragerea de noi clienti, recuperarea investitiilor efectuate etc.

cresterea segmentului de piata cu ... % (prin diversificarea ofertei, atragerea clientilor micsti etc.);

realizarea unei rate a profitului de ... % etc.

4. Analiza SWOT

Vor fi punctate cele mai importante aspecte vizand analiza interna §i externd a firmei:

I. analiza interna:

a) puncte tari (atuuri) ale companiei: spre exemplu, o companie de prestigiu (cu o buna
reputatie - goodwill), avand o notorietate ridicata, o ofertd de foarte buna calitate, o retea de
distributie bine dimensionata §i motivata, personal bine pregitit profesional;

b) puncte slabe (deficiente, slibiciuni) ale companiei: spre exemplu, pozitionare confuza pe
piatd, o marca necunoscutd (incd), presiune promotionald insuficientd, obsolescenta unor
modele/linii/game de produse, lipsa investitiilor in marci noi etc.

I1. analiza externa:

diversificare a ofertei etc.;
b) amenintari (pericole, riscuri): puterca scizutd de cumparare a populatiei, intensificarea
concurentei etc.

5. Piata produsului:

A. Piata potentiala si segmentarea pietei produsului:

evaluarea situatiei actuale a pietei produsului;

definirea si selectarea segmentelor de piatd vizate (criterii relevante de definire a ,,portretului”
clientilor-tintd): criteriul geografic, demografic, economic §i social, psihografic, criteriul
comportamental al consumatorilor;

selectarea pietei-tinta: stabilirea numarului i marimii segmentelor de piata selectate.

B. Pozitionare pe piatd a marcii: punerea in evidentd a elementelor principale prin

care marca se identifica pe piata si se diferentiaza fatd de concurenti:

—

identitatea (;, personalitatea”’) de marca,

diferentierea fatd de oferta concurentilor (exemplu: marca firmei se distinge de marcile
concurente printr-un raport calitate-pret exceptional, prin beneficiile suplimentare oferite
clientilor (servicii post-vanzare), printr-o retea de distributie bine dimensionata etc.);

variante de pozitionare: pozitionare ,, la varf”, de mijloc si ,,la baza”.

C. Strategia concurentiala:

a) concurentii directi:

— identificare, cote de vanzari, analiza punctelor forte si a punctelor slabe ale acestora;

— atragerea clientilor micsti (clientii care achizitioneaza, alternativ, mai multe marci
comercializate pe piata, printre care si marca firmei), in vederea cresterii ponderii achizitiilor
efectuate in favoarea marcii noastre;
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b) harta de pozitionare a marcii in raport cu ceilalti competitori de pe piatd (brand
map, mapping - model grafic folosit pentru a vizualiza pozitia diferitilor

competitori/caracteristicile diferitelor marci concurente). Cu cat distanta pe hartd dintre doua
marci este mai micd, cu atat acestea sunt mai competitive, una in raport cu cealaltd. Pozitiile
neocupate indica posibile oportunitati oferite de piata.

calitate foarte buna

* BRANDUL FIRMEI
[ |
@]
Marca A @ Marca B
pret scazut ) o i pret ridicat
Marca C ®
Marca D Marca E

O

\/

calitate slaba

6. Studierea consumatorilor: spre exemplu, analiza nevoilor si a asteptdrilor pieteli,

studiu de motivatie, studiul comportamentului si a intentiilor de cumparare etc.

Vor fi intocmite chestionare de interviu atat pentru consumatori, cat si pentru distribuitori; acestea vor
contine cca. 15-20 de intrebari (deschise, inchise, scale) si vor fi testate in teren, pe un numar de
respondenti prestabilit; concluziile cercetarii vor fi sintetizate in raportul final, la care se ataseaza
chestionarele completate.

Investigatiile la punctele de comercializare a marcii vor avea in vedere completarea
unor machete de lucru (cel putin cinci puncte de vanzare apartinand unor retele diferite):

Punct de véanzare (detailist): .............. Data: ..............
Marca Producator .| Pretcu "
.| /tarade Gramaj < Observatii
produsului L amanuntul
provenienta

Modalitéti de prezentare a mércii (dispunere,
aranjare, facings), reclama (grafica, sonora, video),
1. actiuni promotionale derulate la locul de vanzare
(sampling, demonstratie comerciald, tombole etc.)

2. etc.

7. Strategia de marketing-mix

A. Politica de produs

= caracteristicile produsului: compozitie, formad, dimensiuni, gramaj, design, stil, calitate,

modalitati de depozitare si de pastrare, termen de valabilitate etc.

= structura gamei:
— mixul de produse: numar de linii, numar de modele, caracteristici etc.
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— — — profunzimea — —

liniei (nr. de -
articole ale

unei linii)

- N W s~ o;

gama 1 gama 2 elc.
largimea gamei (nr. de linii)
\A B C D E F: linii de produs J

analiza gamei potrivit ciclului de viatd comerciald a marcii: faza de introducere, de
dezvoltare, de maturitate, relansare etc.

= ambalaj: propuneti un format nou de produs si un nou ambalaj!

materiale de ambalare utilizate;

formatul ambalajului, ilustratie, cod de culori;

eticheta, cod de bare;

numarul de unitati de produs per unitate de vanzare (individual, bax);
facilitati: sistem de deschidere usoara (easy open);

caracteristici legate de depozitare si transport s.a.

= politica de marca a produsului:

nume de marcd: nume patronimic, geografic, sigla etc.;

logotip (sigla grafica, emblema), simbol, mascota, slogan, testimonial,

optiuni de marcare: marca umbrela, marca de produs, marci multiple, mérci noi;

inregistrarea marcii, ISO 9001, ISO 14000, HACCP, denumire de origine controlatd - DOC
s.a.

B. Politica de pret

=

=

elasticitatea cererii in raport cu pretul produsului; elasticitatea incrucisata (produse complementare
si substituibile existente pe piatd);

determinarea pretului de acceptabilitate;

strategia de pret a marcii (variante): pref de prestigiu, pref premium (skimming price);strategia

valorii ridicate (calitate ridicata la pret mediu),pret de penetratie.

‘Brand name’
Brand ﬁv si imagine

Livrare

Service Cﬁ Brand

Garantie

Calitate si Packaging
design

I_]
<
Brand
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C. Politica de distributie
General Sales Manager

(Director general de vanzari)

National Account Managers-NAM
(Manageri pentru clienti de impor-
tanta nationala - key accounts)

= sistem de distributie practicat:

— distributie intensiva;

— distributie selectiva;

— distributie exclusiva;

= canale de distributie: numar, caracteristici: T

= fortele de vanzare: | | |

— numar de agenfi comerciali; Regional Account Managers-RAM
. Lo (Manageri pentru clientj de
— organizare, lraining, importanta regionald / majora)

. - . . . I
— sistem de plata: fix, comision, motivare; =

= structura de organizare a fortei de

vanzare (pe exemplul unei firme Area Sales Manager /
Retail supervisors / directors

nationale care distribuie produse de larg (Manageri pentru clienti locali)

consum) =

= localizarea punctelor de vanzare;

= conditii de vanzare; Sales representatives
Sales merchandisers

= modalitati de vanzare; °S merchandisers
(Agenti de vanzari teritoriali)

D. Politica promotionala: =
= bugetul promotional total alocat (valoare, % din CA):

= repartizarea bugetului promotional anual:
e publicitate media:
< suporturi media: presa scrisd (publicatii locale, nationale), refele radio, TV, afisaj
(pliante, autocolante, afise, brosuri, postere, panouri);
< obiecte promotionale inscriptionate si gravate, mape de prezentare;,
< mesaj: spot, jingle, teasing, mare publicitate (informativd, persuasivd, de
reamintire, de notorietate, sugestiva);
< tonul mesajului: vesel, convivial, demonstrativ etc.
e publicitate online - website de prezentare a firmei si portofoliului sdu de produse si
activitati, comert electronic, FB s.a.
e promovare la consumatori:
— sampling, demonstratie in magazin, esantioane (organizarea unei degustari sau
demonstratii practice);
— oferte speciale de pret; reducerea directd a pretului de vanzare;
— couponing (bon de reducere);
— reduceri la cantitate; oferte-pachet (lot mixt);
— promovare tip girafa, loturi incrucisate;
— prime (autoplatibile, de fidelitate) si cadouri promotionale;
— concursuri, tombole, loterii publicitare autorizate etc.
e promovare la distribuitori
— concursuri intre distribuitori; cadouri; merchandising; PLV;
e actiuni de PR
— crearea de evenimente speciale (aniversarea firmei, open days etc.);
— sponsorizare, mecenat,
— interviuri, seminarii, conferinte;
— publi-reportaje;

— participarea la expozitii comerciale;
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e cvaluarea eficientei operatiunilor promotionale: estimarea volumului suplimentar de
vanzari realizat in urma actiunii promotionale; profitul obfinut in urma vanzarilor
suplimentare §.a.
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