Marketingul online

Marketingul si utilitatea lui in afaceri

Definirea marketingului si a principiilor lui de baza

Aparut la inceputul secolului al XX-lea in SUA, marketingul are o istorie rela-
tiv scurta, reprezentand o consecinta fireasca a evolutiei relatiilor de schimb si, in
special, a intensificarii dificultatilor pe care le intdlneau intreprinzatorii in realizarea

ofertei lor. Gandirea de marketing isi are
inceputul in momentul in care ofertantii
produselor si serviciilor pe piatd au in-
ceput a-si dimensiona si structura oferta
pornind de la cunoasterea prealabild a
cerintelor consumatorilor si — pe aceasta
baza — asigurand o satisfacere cat mai
deplina si complexa a acestor cerinte.
Potrivit unei definitii generale, mar-
ketingul reprezinta functia afacerii res-
ponsabild de piata si de satisfacerea

cerintelor consumatorilor, pornind de la
cunoasterea pietei si gestionarea activi-tatii

firmet

vizdnd piata. In acest context,

marketerul (specialistul in marketing) nu
inceteaza sa-si puna urmatoarele in- trebari
— fundamentale 1n marketing:

Cine reprezintd piata (consuma-
torii care vor cumpara produsele
firmei)?

Ce doreste piata (si corespunde
oare oferta firmei sau trebuie mo-
dificata)?

Cine sunt concurentii, care este
oferta lor i care sunt cotele de
piata ale fiecarei firme (respectiv,
cum poate firma sa-si mentind/
mareasca cota de piata)?

Ce oportunitati si riscuri ofera
zilnic firmei mediul economico-
social (mediul de afaceri) si cum
ar putea fi acestea folosite in inte-
resul firmei?

Capitolul V. Competente:

» definirea marketingului i a principi-
ilor si obiectivelor sale;

» identificarea functiilor de baza ale
marketingului;

» cunoasterea instrumentariului mar-
ketingului §i a specificului lui in micile
afaceri;

» definirea produsului si diferentierea
nivelurilor sale;

» cunoasterea clasificarii produselor in
marketing;

» cunoasterea metodelor de testare a
ideii si a conceptului unui produs nou
sau a seriei-pilot;

» descrierea si analiza etapelor ciclu-
lui de viata al produselor,

» definirea pretului in marketing;

» identificarea modalitatilor de deter-
minare a pretului de piata;

» identificarea factorilor ce influentea-
zd pretul;

» definirea strategiilor de pref;

» intelegerea continutului si a rolului
distributiei;

» identificarea principalelor tipuri

de canale de distributie §i gestionarea
acestora,

» evaluarea si selectarea amplasamen-
tului unitatii de distributie;

» cunoasterea specificului procesului
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Incercand sa gaseasca raspunsuri la
aceste intrebari, marketingul a evoluat
pe parcursul anilor, devenind un dome-
niu distinct al afacerilor, cu functiile si
principiile sale specifice.
Referindu-ne la functiile marketin-
gului, vom delimita functiile operationale
ale acestuia de cele manageriale. Functii-
le operationale (figura 5.1) sunt legate de
activitatile specifice ale marketingului,
care il diferentiaza de alte functii ale afa-
cerii, cum ar fi cea de producere, financi-
ar-contabild, de personal (resurse umane),
de aprovizionare etc. Acestea includ:
- cercetarea pietei si a cerintelor consumatorilor;
- formarea gamei de produse ale firmei;
- stabilirea preturilor si a rabaturilor;
- formarea retelei de distributie a produselor;
- gestionarea stocurilor de produse;
- livrarea produselor citre clienti si incasarea platilor;



Vanzarea
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Cercetarea pietei si a cerintelor consumatorilor

Figura 5.1. Functiile operationale ale marketingului

Asocierea marketingului doar cu unele dintre aceste functii, Intalnita uneori in
randurile antreprenorilor incepatori, releva o viziune ingustd asupra marketingului
ca disciplind si practica de afaceri. Astfel, de cele mai dese ori marketingul este aso-
ciat cu vanzarea (functia comerciald), cu publicitatea (promovarea) sau cu sondajele
de opinie (functia de cercetare a pietei). In realitate, doar realizarea complexa a tutu-
ror functiilor sale permite marketingului sa-si atinga eficienta scontata. Clasificarea
functiilor dupa criteriul operational este in concordantd si cu unul dintre conceptele
strategico-tactice universale din marketing — cel al mixului de marketing, sau ,,4P”.

Mixul de marketing este un concept fundamental in marketing, reprezentat de
ansamblul instrumentelor controlabile strategico-tactice utilizate de firma pentru a
produce raspunsul pe care 1l doreste din partea pietei vizate. Mixul de marketing
cuprinde tot ceea ce poate face firma ca sa influenteze cererea pentru produsul sau
categorii de variabile, cunoscute sub denumirea de ,,cei patru P” — produsul, pregul,
plasamentul (distributia) si promovarea. Aceste elemente vor fi examinate in detaliu
in ceea ce urmeaza.

La randul lor, functiile manageriale (figura 5.2), legate de conducerea (manage-
mentul) marketingului, sunt, in linii mari, aceleasi pentru toate subdiviziunile fir-
mei, avind in vedere cd managementul este indispensabil pentru orice subdiviziune.
Functiile manageriale includ analiza, planificarea, implementarea si controlul planu-
rilor si al programelor de marketing.

Principiile marketingului reprezinta un set de reguli fundamentale, care direc-
tioneaza toate activitatile de marketing si care formeaza conceptul de marketing sau
,»ideologia marketingului”. Aceste principii includ:

- primordialitatea consumatorului (marketingul relational);

- abordarea pietei pe baza de segmente (marketingul diferentiat);






- corelarea componentelor ofertei (mixul de marketing si marketingul integrat);

- corelarea obiectivelor pe termen lung si scurt (marketingul strategic);

- inovarea continud pentru a oferi noi solutii la problemele consumatorilor

(marketingul inovational);

- abordarea etica a activitatilor firmei care afecteazd domenii de ordin public,

social, ecologic, personal etc. (marketingul social-etic);

- aplicarea principiului relatiei ,,vanzator-client” in interiorul firmei (marke-

tingul intern).

Daca ar fi sa incercadm o ierarhizare a principiilor mentionate dupa importanta
acestora, atunci locul de frunte, cu siguranta, ar fi ocupat de principiul primordiali-
tatii clientului. Satisfacerea consumatorului mai deplin si mai bine decat concurenta
reprezintd nucleul conceptului modern de marketing, iar nevoile si dorintele consu-
matorilor — obiectul central de studiu al marketingului.

orientarea catre consumator presupune o cercetare temeinica a pietei si, ca re-
zultat, oferirea unor produse sau servicii pe care le preferd consumatorii, la pretul
pe care sunt dispusi sad-1 plateasca, in locurile de unde prefera sa le cumpere si cu
folosirea mijloacelor de promovare cele mai atractive si comode pentru client.

Marketingul ca functie a firmei necesitd resurse pentru realizarea strategiilor si
programelor sale de actiuni. Problema eficientei, in acest context, este una naturala,
de altfel ca si pentru oricare alta functic a afacerii. Altfel spus, apare intrebarea
referitoare la obiectivele marketingului si la gradul lor de realizare. Este firesc ca
obiectivul principal al marketingului sa fie obtinerea unor profituri cadt mai mari,
dar este de nepermis ca profitul sa devina un scop in sine, neglijandu-se principiile
marketingului. Pentru a evita aceasta situatie, se recomanda stabilirea concomitenta
a obiectivelor de marketing de ordin cantitativ si a celor de ordin calitativ. obiecti-
vele calitative corect formulate 1i vor permite firmei sa nu se indeparteze de viziunea
strategica in favoarea unor beneficii de moment. Principalele obiective de ordin ca-
litativ si cantitativ intalnite in afaceri sunt urmatoarele:
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* de ordin cantitativ:

- cresterea cifrei de afacerti;

- mentinerea §i sporirea cotei de piata;
- sporirea profitului si a rentabilitatii;
- cresterea investitiilor in inovare;

* de ordin calitativ:

- imaginea favorabild in randul consumatorilor (a marcii sau a firmei);

- gradul de cunoastere a produselor intreprinderii;

- gradul de satisfacere a clientului;

- fidelizarea clientilor.

Este evident ca fiecare afacere isi va formula, reiesind din aceste obiective, care
sunt destul de generale, obiectivele sale mai concrete, specifice pentru produsul/
serviciul oferit si conditiile mediului de afaceri in care activeaza.

5.1.2. Rolul strategic al segmentarii pietei

Firmele de astazi inteleg foarte bine ¢a nu pot atrage toti consumatorii in acelasi
fel. Clientii au nevoi si dorinte diferite, fiecare dintre ei reprezentand in mod poten-
tial o piatd separatd. In situatia ideald, vanzatorul ar trebui si creeze oferte diferite
pentru fiecare cumparator in parte, cum este, de exemplu, cazul atelierelor de confec-
tii. Totusi majoritatea furnizorilor de produse si servicii tind spre identificarea unor
grupuri mai mari de cumparatori, sau segmente de piatd, care se aseamana intre ei in
ceea ce priveste nevoile si modul de a face cumparaturi.

Pentru a facilita procesul de divizare a pietei in segmente, marketingul a iden-
tificat o serie de variabile — criterii de segmentare, care au permis stabilirea a patru
tipuri de segmentare:

- segmentarea geografica are la baza criteriul teritorial-geografic (tari, regiuni,

orase, cartiere);

- segmentarea demografica reprezinta divizarea pietei In grupuri in functie
de varsta, venit, ocupatie, educatie, religie, rasa, nationalitate, marimea fa-
miliei etc.;

- segmentarea psihografica divizeaza cumparatorii pe grupuri in functie de cla-
sa sociala, stilul de viata si personalitate;

- segmentarea comportamentald presupune clasificarea cumparatorilor pe baza
cunostintelor, atitudinilor, reactiilor pe care le au 1n legaturd cu un anumit
produs (de exemplu, fideli si infideli, consumatori activi si moderati etc.).

in general, firmele incep procesul de segmentare a pietei pornind de la o singura
variabild, pentru ca mai apoi sd multiplice numarul de criterii (de exemplu, segmen-
tarea geodemografica).

Exista trei posibile strategii de segmentare a pietei:

a. Marketingul nediferentiat (sau marketingul de masa) este folosit daca o firma

decide sa aibd o oferta unica pentru Intreaga piata si astfel sa ignore diferentele
dintre segmente.



b. Marketingul diferentiat se bazeaza pe oferte separate pentru fiecare segment

de piata ales.

¢. Marketingul concentrat este folosit In special atunci cand resursele firmei sunt

limitate. In loc s incerce si acopere un procent redus dintr-o piati vasta,
firmele care folosesc marketingul concentrat tind sa obtind un procent mare
dintr-un segment de piatd mic.

Una dintre variantele marketingului concentrat este marketingul de nisd. o nisa
reprezintd un grup mai restrans obtinut in urma divizarii unui segment in subseg-
mente. In timp ce segmentele sunt portiuni de piatd destul de mari si, in mod normal,
atrag mai multi competitori, nisele sunt mai reduse ca dimensiuni si numar de firme
concurente. De reguld, nisele de piata reprezinta obiectul atentiei firmelor mici, desi
nu sunt excluse cazurile cand si companiile mari pot fi interesate de anumite nise.

Principalii factori care determind selectarea strategiei de segmentare a firmei
includ:

- resursele (resursele limitate presupun alegerea a nu mai mult de 1-2 segmente);

- gradul de variabilitate-omogenitate a produsului (de exemplu, asa produse

rentiere);

- ciclul de viata al produsului (1a lansarea produsului pe piata este vizat un seg-

ment-{intd, ca mai apoi oferta sa fie orientata si spre alte segmente);

- variabilitatea pietei (daca piata nu solicita produse variate, atunci marketingul

de masa va fi solutia optima);

- strategiile de segmentare ale concurentilor (pe o piata segmentatd nu este

rational sa apari cu un produs de masa).

o decizie importanta In segmentare tine de evaluarea si selectarea segmentelor
sau segmentului mai atractiv si eficient. Pentru a putea fi considerate eficiente, seg-
mentele de piata trebuie sa fie:

- diferentiabile (sa reflecte diferente reale dintre preferintele consumatorilor);

- masurabile (sa ofere posibilitatea estimdrii potentialului de vanzare pe seg-

mentul vizat);

- accesibile (fizic, comunicational, financiar);

- substantiale (sa permita recuperarea investitiilor);

- eficace (sa asigure obtinerea profitului rezonabil).

Analiza pietei in scop de segmentare este o operatiune utild la faza elaborarii ideii
de afaceri si a conceptului de produs. Impreuni cu tintirea, pozitionarea si elaborarea
mixului de marketing, segmentarea alcatuieste blocul de decizii strategice funda-
mentale ale marketingului.

5.1.3. Specificul aplicirii marketingului in afacerile mici

Marketingul in cazul afacerilor mici este diferit de cel practicat de companiile
mari. Diferentele au la baza, evident, dimensiunile diferite ale organizatiilor, care
determina, implicit, structuri si functionalitati diferite. In viata de toate zilele putem
gasi multe analogii, cum ar fi orasele mici §i metropolele, organismele unicelulare



si cele multicelulare, camioanele mari
si bicicletele, cazangeriile de cartier si
cazanele de apartament. Desigur, aici
nu poate fi pusd problema excluderii
unei alternative in favoarea celeilalte.
,,Jocul individual” al firmelor mici nu
este mai putin atractiv decat ,,jocul in
echipa” al corporatiilor, ambele au uti-
litatea si frumusetea proprie si pot co-
exista foarte reusit, contribuind la efi-
cienta comuna si a fiecareia in parte.

1. Marketingul micilor afaceri este,
mai intdi de toate, mult mai operativ si
flexibil. Deciziile se aduc rapid la cu-
nostinta tuturor, deseori decidentul fi-
ind si executorul deciziei. Schimbarile
directiei (strategiei) si actiunilor (tacti-
cii) sunt mai putin dureroase, deoarece
cheltuielile alocate sunt relativ mici. in
plus, deseori avantajele care urmeaza
acopera pierderile de renuntare la di-
rectiile anterioare. Astfel, daca piata
solicitd un ambalaj mai mic, pierderile
cauzate de stocurile de ambalaje mari
neutilizate pot fi usor acoperite de van-
zarile mari (datorita avantajului apari-
tiei timpurii pe piatd).

2. Firmele mici se pot ,,aventura”
cu succes 1n proiecte putin atractive
pentru gigantii pietei. Economia de
scald nu le permite companiilor mari
sa se specializeze pe un singur dome-
niu (cum ar fi, de exemplu, livrarea
de piese auto pentru o marca rard de
automobile). lar unele proiecte, de ti-
pul prelungirea orelor de program in
legatura cu un flux neasteptat de cli-
enti, sunt practic irealizabile in orga-
nizatiile mari, spre deosebire de cele
mici (vezi boxa 5.1).

3. In materie de calitate a produ-
selor si serviciilor, firmele mici se pot
bucura de avantajul controlului suta la

Strategii de specializare
a firmelor mici

1. Specializarea pe categorii de utiliza-
tori finali (o firma de consultanta juri-
dica se poate specializa pe clienti-in-
treprinderi sau clienti-cetateni).

2. Specializarea pe verticala (antrepre-
norul poate deschide o mica moara, o
brutarie sau o retea de gherete de co-
mercializare a produselor de patiserie).

3. Specializarea in functie de marimea
clientului (o firma de transport poate
presta servicii pentru marile companii
de import-export sau pentru firmele
locale si, eventual, pentru cetateni).

4. Specializarea pe 1-2 clienti importanti
(o firma de servicii computerizate se
poate angaja sa mentina functionalita-
tea sistemului informational-contabil
al unei companii care dispune de o re-
tea de supermarkete).

S. Specializarea geografica (o firma de
televiziune prin cablu deserveste cli-
entii din sectorul Botanica al mun.
Chisinau).

6. Specializarea pe produs sau linie de
produse (o mica intreprindere comer-
ciala cu amanuntul este specializata pe
linia de produse ceai-cafea).

7. Specializarea pe un atribut al produ-
sului (de exemplu, produse agricole
ecologic pure).

8. Specializarea flexibila (un atelier de
confectii care ajusteaza mbracamin-
tea la nevoile clientilor).

9. Specializarea pe calitate sau pref (ma-
gazinul ,,Totul la 35 lei” se speciali-
zeaza pe pret).

10. Specializarea pe servicii la scala
mica (frizerii, reparatia electrocasni-
celor etc.).

11. Specializarea pe canale (firmele
carecreeaza magazine on-line pentru
a co-mercializa anumite produse).



sutd a productiei si eliminarea unor eventuale defectiuni. Intreprinderile mari sunt
nevoite sa automatizeze multe procese de control al calitatii si sa aplice metode sta-
tistice, iar acestea permit o anumita marja de eroare.

clientii, ca urmare a unui numar de clienti substantial mai mic. In consecinta, apare
avantajul personificarii ofertei si satisfacerii mai bune a clientului. Consumatorul, la
randul sau, devine loial intreprinderii (client permanent).

Oferta de piata: elaborare si testare

Produsul ocupd un loc central in marketing, deoarece anume el este menit sa
satisfacd doleantele consumatorului. Celelalte elemente ale mixului de marketing
(pretul, distributia si promovarea) au mai degraba rolul de a sustine produsul pe
piata. Ele insa nu vor avea nici o valoare daca produsul insusi nu va fi un succes.

In linii mari, produsul reprezinta oferta de piata menita s satisfaca anumite nevoi
sau doleante ale consumatorilor. Definirea produsului in marketing are la baza trei
niveluri: avantajul de baza, produsul efectiv si produsul total (figura 5.3).

Primul nivel, numit avantajul de baza, este axat pe conceptul potrivit caruia piata
ofera solutii, nu produse. De exemplu, consumatorul nu are nevoie de automobil, ci
de posibilitatea de a se deplasa; nu are nevoie de masina de gaurit, ci de gaura din
perete, nu are nevoie de becuri, ci de lumind etc. odata cu identificarea unei noi
solutii la problema consumatorului, acesta nu va ezita sa renunte la produsul vechi.

Produsul total

Produsul efectiv

Instalare

Servicii
postvanzare

Ambalaj

Avantajul
de baza

Nivel de
calitate

Set de caracteristici

Garantii

Credite de consum

Figura 5.3. Treiniveluri ale produsului in marketing



De exemplu, aparitia calculatoarelor si a imprimantelor au cauzat scoaterea din uz a
maginilor de dactilografiat. Astfel, produsele apar si dispar, se nasc si mor, perioada
cuprinsa intre aceste doud momente de timp fiind numita ciclu de viata al produsu-
lui (CVP), adica evolutia vanzarilor si profiturilor unui produs pe parcursul duratei
de viatd a acestuia. Ciclul de viatd al produsului are patru etape distincte: lansare,
crestere, maturitate, declin (figura 5.4).Analiza evolutiei in timp a produselor pe piata
permite intreprinderii repartizarea eficientd a resurselor de care dispune. Astfel, in
perioada de lansare resursele vor fi orientate in special spre promovare, pentru a fa-
miliariza clientii cu noul produs, in perioada de maturitate cautarea unor noi segmen-
te de piata si elaborarea noilor modele de produse reprezinta sarcini primordiale, in
timp ce perioada de declin este asociata cu rationalizarea cheltuielilor de marketing
si restrangerea pietei.

La al doilea nivel, marketerul urmeaza sa transforme avantajul fundamental intr-
un produs efectiv, adica sd conceapa atribute caracteristice ale produsului si ser-
viciului, un design, un nivel de calitate, un nume de marca si un ambalaj. De exem-
plu, o camera video portabild Sony este un produs efectiv. Denumirea sa, piesele
componente, designul, caracteristicile, ambalajul si alte atribute au fost combinate
atent pentru a furniza avantajul de baza: o modalitate comoda de efectuare a inregis-
trarilor video de inalta calitate.

In sfarsit, cel care planifica produsul trebuie si conceapi un produs total (sau
produs augmentat) cu un avantaj de baza si al produsului efectiv, oferindu-i consu-
matorului servicii si avantaje suplimentare. Sony trebuie sd ofere mai mult decat o
camera video — trebuie sa-i asigure consumatorului o solutie completa la problemele
de Inregistrare a imaginilor. Prin urmare, atunci cAnd consumatorii cumpara o came-
rd video Sony, firma Sony si distribuitorii sdi le oferd cumparatorilor si o garantie
pentru piesele componente si mecanisme, instructiuni privind modul de utilizare a
camerei, servicii prompte de reparatii si un numar de telefon netaxabil la care cum-
paratorii sa sune atunci cand au probleme sau intrebari.

A
VANZARI
(PROFIT)

Vanzari

y
v

TIMP

Lansare Crestere Maturitate Declin

Figura 5.4. Ciclul de viata al produsului



Clasificarea produselor. Produsele si serviciile se impart in doud clase mari,
definite dupa tipul consumatorilor care le utilizeaza: produse de consum §i produse
industriale. Desi aceasta este clasificarea cea mai frecvent intalnitd In marketing,
intr-o acceptiune mai larga, produsele includ si experientele, organizatiile, persoane-
le, locurile si ideile.

L. Produsele de consum sunt cele cumparate de consumatorii finali pentru con-
sumul lor personal. De obicei, marketerii clasificd mai departe aceste bunuri in: pro-
duse de uz curent, produse de alegere (cumparate prin alegere), produse de cerere
speciala §i produse fara cautare. Aceste produse se deosebesc intre ele dupa modul
in care sunt cumparate si, in consecintd, dupa modul in care sunt promovate si co-
mercializate.

Produsele de uz curent sunt produse si servicii de consum pe care clientul le cum-
para in mod frecvent, imediat si cu un efort minim de comparatie si de achizitionare.
Ciateva exemple ar fi sapunul, bomboanele simple, ziarele si mancarea fast-food.
Produsele de uz curent sunt comercializate de obicei la preturi scazute, iar marketerii
le plaseaza in cat mai multe locuri de vanzare, pentru a fi disponibile imediat atunci
cand clientii au nevoie de ele.

Produsele de alegere sunt produse si servicii de consum cumpdrate mai putin
frecvent, pe care clientii le compara cu atentie din punctul de vedere al caracteristi-
cilor, al calitatii, al pretului si al stilului. Atunci cand cumpara bunuri si servicii de
alegere, consumatorii cheltuiesc mult timp si depun efort pentru a aduna informatii
si a face comparatii. Cateva exemple ar fi mobilierul, imbracamintea, aparatele mari
de uz casnic si serviciile de hotel si calatorie cu avionul. De obicei, marketerii isi
distribuie produsele de alegere in mai putine puncte de vanzare, dar asigura o susti-
nere de vanzare mai atenta (consultatii, demonstrari), pentru a-i ajuta si a-i orienta pe
consumatori in procesul de comparatie.

Produsele de cerere speciala sunt produse si servicii de consum cu caracteris-
tici unice sau de marci selecte, pentru care cumparatorii sunt dispusi sa depuna
un efort special de achizitionare. Ca exemple pot servi automobilele, aparatajul
fotografic foarte scump, imbracamintea cu marca de designer si serviciile medici-
lor de 1nalta calificare sau ale juristilor. Un automobil, de exemplu (in special unul
de lux), este un produs de cerere speciald, deoarece cumparatorii sunt de obicei
dispusi sa se deplaseze la mare distanta (chiar si 1n altd localitate sau tard) pentru
a ajunge la distribuitorii care vand produsele dorite.

Produsele fara cautare sunt produse de consum despre a caror existentd consuma-
torul fie nu stie, fie, daca stie, nu se gandeste in mod normal sa le cumpere. Majorita-
tea inovatiilor importante sunt produse de care nu intreaba nimeni, pand in momentul
in care consumatorul devine constient de existenta lor prin intermediul publicitatii.
Exemple clasice de produse cunoscute, dar fard cautare, ar fi asigurdrile de viata, flori-
le de camer4, enciclopediile etc. Prin Tnsasi natura lor, produsele fara cautare necesita
foarte multa publicitate, vanzare personald si alte eforturi de marketing.

II. Produsele industriale sunt cele cumparate de firme pentru prelucrare ulteri-
oard sau pentru utilizare in cadrul unei activitdti economice. Prin urmare, diferenta



dintre un produs de consum si un produs industrial se bazeaza pe scopul in care este
cumparat produsul. Dacd un consumator cumpara o masind de taiat iarba ca s-o
foloseasca pe langa casa, aceasta va reprezenta un produs de consum. Daca acelasi
consumator cumpara aceeasi masind de tdiat iarba ca s-o foloseasca in firma lui de
servicii horticole, masina in cauza este un produs industrial.

Principalele trei grupe de produse si servicii industriale sunt: (I) materiale si pie-
se; (II) bunuri de capital (mijloace de productie); (II1) consumabile curente si servicii
pentru firme. In grupa materialelor si pieselor intrd materiile prime, dar si mate-
rialele si piesele fabricate (adica rezultate dintr-un proces de productie). Materiile
prime sunt produse agricole (grau, bumbac, animale de sacrificare, fructe, legume)
si produse naturale (peste, cherestea, titei brut). Materialele si piesele fabricate sunt
materiale componente (fier, fire textile, ciment, sarma) si piese componente (motoare
mici, anvelope, piese turnate). Majoritatea materialelor si pieselor fabricate se vand
direct utilizatorilor industriali. Pretul si serviciile sunt principalii factori de marke-
ting, in timp ce impunerea marcii §i publicitatea tind sa fie mai putin importante.

Bunurile de capital sunt produse industriale care ajuta la desfasurarea procesului
de productie sau a operatiilor cumparatorului, incluzand: (I) instalatiile si (II) echi-
pamentele accesorii. Instalatiile constau din achizitii importante, cum ar fi cladiri
(fabrici, birouri) si alte mijloace fixe (generatoare de curent, instalatii de foraj, as-
censoare). Echipamentele accesorii sau bunurile de inventar cuprind echipamentele
de fabrica portabile si uneltele portabile (scule de mana, masini de ridicat) si echi-
pamentele de birou (telefoane, capsatoare, masini de brosurat). Bunurile de inventar
au o duratd de viatd mai scurtd decat instalatiile si nu fac altceva decat sa ajute in
desfasurarea procesului de productie.

Grupa finala a produselor industriale este datd de consumabilele curente si ser-
viciile pentru firme. Consumabilele curente cuprind consumabilele utilizate in acti-
vitatea curenta (lubrifianti, cirbune, hartie, creioane) si consumabilele de Intretinere
si reparatii (vopsea, cuie, maturi). Consumabilele sunt produse de uz curent ale do-
meniului industrial, deoarece achizitionarea lor se face, de obicei, cu un efort minim
de comparatie. Serviciile pentru firme cuprind serviciile de Intretinere si reparatii
(spalarea geamurilor, reparatii calculatoare) si serviciile de specialitate pentru firme
(servicii juridice, consultantd manageriald, publicitate). Serviciile de acest gen sunt
prestate, de reguld, pe baza de contract.

Cunoasterea clasificarii produselor In marketing este importantd din doud puncte
de vedere. Primul tine de tabloul general oferit antreprenorului de aceasta clasificare
la momentul lansarii afacerii. Antreprenorul va examina toate grupele de produse
pentru a o alege pe cea mai potrivita pentru afacerea sa. Al doilea vizeaza diferen-
tierea produsului selectat de alte produse si grupe de produse, deoarece sistemul de
marketing aplicat acestora are trasaturile sale specifice.

Testarea ofertei firmei. Orice afacere are la baza unul sau mai multe produse sau
servicii. Reusita acestora determina 1n mare parte succesul intregii afaceri. Pentru a
nu da gres din prima, marketingul recomanda testarea ofertei, adica a produsului, a
pretului, a canalelor de distributie si a promovdrii. Testele de marketing se bazeaza



pe intreprinderea anumitor masuri de marketing pas cu pas, urmarindu-se apoi re-
actia corespunzatoare a pietei. Principalele directii de studiere a produsului care ur-
meaza a fi oferit pietei includ cercetarea exploratorie a pietei, cercetarea conceptului
produsului si cercetarea de piatd a seriei-pilot (figura 5.5). Acestea vor fi examinate in
cadrul prezentului paragraf, iar celelalte trei componente ale mixului de marketing al
ofertei (pretul, distributia si promovarea) — in paragrafele urmatoare.

Prima forma sub care apare un produs nou pe piata este cea a ideii de produs. Prin
idee de produs nou se intelege un produs potential care ar putea fi oferit pe piata,
prezentat sub forma unei descrieri generale in cuvinte (de exemplu, ideea lansarii pe
piata a unui soft de diagnosticare a pacientilor dupa simptome).

Testarea Testarea Testarea:

. . Testarea .
exploratorie conceptului seriei-pilot - p.re’gl_JIw. .
a pietei produsului P - distributiei

- promovarii

Figura 5.5. Directiile de testare a ofertei firmei

1. Cercetarea exploratorie a ideii are ca scop gasirea raspunsurilor la intrebarile:
- existd oare piata pentru oferta firmei si care sunt segmentele ¢i?

- care este concurenta pe piata?

- care sunt atributele importante ale ofertei pentru consumator?

A. Piata reprezinta consumatorii cu dorinta si capacitatea lor de a cumpara. Exis-
tenta pietei inseamni existenta nevoilor si dorintelor consumatorilor. Incercarea de
a vinde blanuri in tarile sudice si a sandalelor in zonele de dupa Cercul Polar sunt
exemple clare de esec, din lipsa de piatd. Uneori lipsa de piata (piata limitatd) poate
fi rezultatul capacitatii de cumparare reduse a consumatorilor (de exemplu, piata
ceasurilor de lux, a bijuteriilor scumpe, a picturilor etc.).

Exista doud domenii majore pe care trebuie sa le aiba mereu in vedere doritorii
de a-si lansa sau extinde afacerea:

- inovatiile stiintifice;

- reclamatiile consumatorilor referitoare la produsele si serviciile existente pe

piata.

Privite prin prisma nevoilor umane (de exemplu, a celor 5 categorii de nevoi,
potrivit teoriei lui Maslow), antreprenorii au sansa — in primul caz — sa giseasca noi
modalitati de satisfacere a nevoilor, iar in al doilea caz — sa perfectioneze produsele
existente.

Este evident ca, prin natura lor, inovatiile stiintifice sunt mult mai accesibile pen-
tru antreprenorii care sunt in business de mai mult timp, avand experienta, tehnolo-
giile si resursele necesare. Exemple de produse si servicii recente in acest sens sunt
telefonia mobild, televizoarele LCD, serviciile Internet etc. Antreprenorii incepétori
au si ei unele sanse legate de produsele noi, in special privind comercializarea si re-
paratiia acestora, producerea de accesorii etc. Uneori exista oportunitati de aplicare
a inovatiilor stiintifice la o scard mai mica, de exemplu patentele inovatiilor, care



necesitd doar ,,mana antreprenorului” pentru a fi transformate in afaceri. Informarea
permanenta cu privire la aceste inovatii din publicatiile si de pe site-urile institutiilor
de cercetare respective si agentiilor de stat de protectie a proprietatii intelectuale pot
avea roade benefice atat pentru mediul academic, cat si pentru cel de afaceri.

Reclamatiile consumatorilor (cea de-a doua sursd) sunt destul de usor de identi-
ficat folosind mai multe metode de informare. In primul rand, documentarea — adica
lecturarea presei periodice, vizionarea si audierea programelor televizate si a radiou-
lui. Oamenii sunt nemultumiti de institutiile prescolare, de calitatea proasta a servi-
ciilor comunale, a produselor alimentare si nealimentare. De la aceste plangeri este
doar un pas pani la o idee de afaceri reusita. In acest context, nu trebuie uitatd nici
piata business-to-business, adica intreprinderile-clienti care deseori ar subcontracta
cu placere firme mici pentru realizarea unor lucrari sau fabricarea unor instalatii,
accesorii etc. Discutiile libere nestructurate cu prietenii, rudele, cunoscutii referitor
la ,,dificultatile vietii cotidiene si de la serviciu” pot servi ca surse pentru numeroase
oportunitati de afaceri.

B. Studierea concurentei presupune examinarea gradului de saturatie a pieteli,
analiza punctelor slabe si forte ale concurentilor si selectarea concurentilor care vor
fi atacati sau evitati.

Saturatia pietei reprezinta gradul in care concurentii actuali satisfac cererea exis-
tentd pe piata. Cel mai convenabil este sa te lansezi pe o piatd nesaturata. Astfel, daca
pe piata lipsesc restaurante cu buciatarie franceza, aceasta ar insemna zero saturatie
pe segmentul bucatarie franceza. Totusi lipsa unui produs sau serviciu pe piatd nu
inseamna succes garantat. Nu este exclus cd nici nu existd piata pentru produsul
respectiv, cum ar fi, de exemplu, bucatele din melci sau broaste in tara noastra. Indi-
catorul general al saturatiei pietei este numarul de concurenti. O examinare rapida a
ghidurilor de Intreprinderi gen ,,pagini de aur” permite o informare generala despre
domeniile in care exista cele mai multe firme. Cu toate acestea, ar fi o greseald sa
judecam comparand doar cifre absolute. Astfel, faptul ca exista mult mai multe fir-
me care comercializeaza produse alimentare decat produse petroliere nu inseamna
nimic, dacd nu tinem cont $i de numarul optim necesar pentru a deservi o anumita
piata. O metoda simpla de studiere a saturatiei pietei consta in vizitarea locurilor de
comercializare a produselor concurente §i evaluarea intensitatii activitatii comerci-
ale. Daca sunt multi cumparatori (eventual se formeaza cozi) si se vinde mult, este
posibil ca pe piata sd existe loc si pentru nou-veniti. Se poate utiliza si metoda ,,cum-
paratorilor misteriosi”, cand cercetatorul deghizat in cumparator intrd in discutie cu
personalul comercial, interesandu-se de facilitatile si serviciile oferite (posibilitatea
cumpararii in credit, reduceri de pret, servicii de transportare, montare, garantii etc.).
Cu cat facilitatile sunt mai impunatoare, cu atat este mai probabil sd ne confruntam
cu o piata saturatd. De mentionat aici ca, In general, piata produselor noi este intot-
deauna nesaturata.

Analiza punctelor slabe si forte ale concurentilor consta, intr-o prima etapa, in
identificarea principalelor domenii de activitate de marketing (focalizarea pe piata
tinta, pozitionarea, mixul de marketing), elaborandu-se o listd de control (boxa 5.2).



Apoi are loc evaluarea, dupa un anumit numar de puncte, a firmelor prezente pe piata
examinata.

Aceastd evaluare poate fi efectuatd de cercetator (sau de viitorul antreprenor)
prin doud modalitati:

- vizitand personal magazinele si alte puncte de comercializare a produselor

concurentilor (conform listei de control);

- elaborand un chestionar si distribuindu-1 in randurile consumatorilor care cu-

nosc firmele concurente.

Analiza datelor colectate permite ierarhizarea unitatilor (firmelor) dupa compe-
titivitatea generald a acestora, dar si pe domenii aparte. Viitorul antreprenor isi va
face o impresie globala despre aceea cum se activeaza in ramura (pe ce pun accentul
concurentii) si va putea identifica unele aspecte scdpate din vedere de concurenti
pentru a le folosi ca atuuri 1n afacerea proprie.

Luarea deciziei de a ataca sau de a evita concurenta este legata de faptul ca apa-
ritia unei noi firme pe piatd poate provoca anumite reactii din partea concurentilor.
Pentru a le evita pe cele negative (micsorarea preturilor pentru a submina profitabi-
litatea, publicitatea mai intensd, lansarea unor produse noi, metode mai agresive de
vanzare, politicd de loializare a clientilor), este necesara luarea unor decizii corecte
vizavi de comportamentul concurential. In afara de aceasta, fiecare concurent are o
anumita filozofie de derulare a afacerilor, o culturd interna si convingeri de care se
conduce. Intelegerea profunda a mentalitatii concurentilor va permite noului antre-
prenor sa anticipeze cum vor actiona sau vor raspunde concurentii.

Firma are posibilitatea — prin deciziile sale legate de clientii vizati, canalele de
distributie si strategiile mixului de marketing — sa atace sau sa evite anumiti concu-

Boxa 5.2

Lista de control pentru evaluarea unitatilor comerciale concurente

Evaluare 1-10 puncte
Domenii de evaluare

Nr. 1* Nr. 2 Nr. 3

1.| Amplasarea magazinului

2.| Sortimentul

3.| Operativitatea deservirii

4.| Comportamentul personalului
5.| Prezentarea produselor in sala
6. | Amenajarea interioara

7.| Programul de activitate

*Nr. 1, nr. 2, etc. — numerotarea unitatilor comerciale.



renti. Daca oferta firmei este foarte asemanatoare cu cea a unuia dintre concurenti,
acesta din urma este supus unui atac frontal si este normal sa reactioneze. Focalizarea
pe punctele slabe ale concurentilor, imbunatatind oferta proprie, reprezinta strategia
atacului lateral. Strategia copierii consta in fabricarea unor produse aparent asema-
natoare cu cele ale concurentilor, dar — de facto — de o calitate mai proasta (in caz
de incilcare a drepturilor de proprietate intelectuald existand riscuri legale). In final,
strategia imitarii se reduce la copierea unor aspecte-cheie ale ofertei concurente,
ambalajul, culoarea, marca fiind total diferite. Cele mai multe firme prefera sa atace
concurentii slabi. Pentru aceasta este nevoie de mai putine resurse si de mai putin
timp. Totusi, 1n acest caz, castigurile sunt, de reguld, substantial mai mici.

C. Pentru a gandi in unison cu consumatorul este necesar a stabili de la bun in-
ceput care sunt atributele principale ale ofertei firmei. Consumatorul, dupa cum s-a
mentionat, priveste fiecare produs ca pe un ansamblu de atribute, cu capacitati dife-
rite de a-i oferi avantajele dorite si de a-i satisface nevoia. Aceste atribute de interes
pentru cumparatori difera de la un produs la altul (boxa 5.3).

In baza modelului multiatributiv al produsului poate fi elaborat un instrument
util pentru evaluarea ofertelor concurentilor. Consumatorii sunt rugati mai intai sa
aprecieze importanta pe care o acorda acestor atribute (caracteristici) pe o scala de la
1 1a 5 sau de la 1 la 10 puncte, apoi respondentii evalueaza performantele ofertelor
firmei si ale concurentilor in ceea ce priveste prezenta acestor atribute. Esenta cas-
tigarii avantajului concurential consta in abordarea fiecarui segment vizat de piata
si in examinarea modului in care oferta firmei este comparata cu cea a principalilor
sai concurenti.

Dupa unele calcule relativ simple (pentru fiecare atribut se Tnmulteste punctajul
obtinut pentru importantd cu punctajul pentru prezenta atributului in produsul dat, iar
suma cifrelor obtinute va alcatui scorul global al produsului respectiv), va fi stabilita
o ierarhie a competitivitatii produselor concurente examinate.

Boxa 5.3

Exemple de produse si atribute ale acestora

Produse/servicii Atribute

Calitatea sunetului, calitatea imaginii, fiabilitate, design,

1.| Televizoare
pret

2. | Anvelope Sigurantd, rezistenta la uzura, comportare la drum, pre{

Capacitate de curatare, de protejare a smalfului si gingi-ilor,

3. | Pastadedinti -
aroma, gust, pret

Amplasare hotel, curatenie, zgomot stradal, comporta-

4. | Servicii hoteliere .
mentul personalului, pret




2. Cercetarea conceptului produsului urmeaza dupa selectarea ideii, viitorul
antreprenor intelegand clar care va fi domeniul de activitate (de exemplu, asigurarea
efectelor pirotehnice pentru evenimente speciale, domeniul de divertisment) si care
sunt segmentele existente pe piata (persoane fizice, intreprinderi, organizatii de stat).

Conceptul de produs este prima forma de concretizare a ideii de produs nou,
prezentandu-se, de reguld, ca o schitd, ca un desen, ca o macheta, insotitd de o de-
scriere din care pot fi desprinse caracteristicele sale principale care il diferentiaza si
il orienteaza spre un segment specific al pietei.

Testarea conceptului produsului se realizeaza cu ajutorul consumatorilor potenti-
ali sau al specialistilor in domeniu. Acestora li se prezinta conceptele elaborate, im-
preund cu un mic chestionar pentru fiecare concept. Tipurile de intrebari-standard
utilizate in chestionar sunt prezentate in boxa 5.4.

Boxa 5.4

Tipuri de intrebari utilizate in testarea conceptelor produselor

intrebari

Comentarii

Va sunt clare avantajele
produsului si le considerati
credibile?

Raspunsul indica gradul de comunicabilitate si
credibilitate a conceptului produsului nou. Daca
rezultatul obtinut este scazut, conceptul trebuie
revizuit.

Consideraii ci produsul va
rezolva o problema sau va
satisface o anumita nevoie?

Raspunsul masoara intensitatea nevoii. Cu cat
nevoia este mai puternica, cu atat este mai mare
interesul asteptat din partea consumatorilor.

Alte produse va pot sati-
sface in prezent aceeasi
nevoie?

Raspunsul indica decalajul dintre noul produs si
produsele existente. Cu cat acesta este mai
mare, cu atat interesul consumatorilor este mai
sporit. Tnmultind intensitatea nevoii cu marimea
decalajului se obfine un scor nevoie — decala;.
Cu cat acesta este mai mare, cu atat interesul
asteptat al consumatorilor este mai mare. Un
scor nevoie — decalaj mare inseamna ca per-
soana ce consuma produsul considera ca aces-ta
ii satisface o nevoie puternica si ca ea nu este
mulfumita de alternativele existente.

Considerafj ca pretul este
rezonabil Tn raport cu
valoarea?

Raspunsul masoara valoarea perceputd. Cu cat
valoarea este mai mare, cu atat este mai mare
si interesul consumatorilor.

Afi cumpara produsul (in
mod sigur, probabil, proba-
bil nu, cu siguranta nu)?

Raspunsul arata intentia de cumparare. Ar fi de
asteptat ca aceasta sa fie mare pentru consu-
matorii care au dat un raspuns pozitiv la cele trei
intrebari anterioare.

Cine va folosi produsul?

Raspunsurile i indica pe utilizatorii vizatj, ocazii- le
de cumparare si frecventa cumpararii.




Testarea conceptului produsului nou permite concretizarea parametrilor ofertei
solicitate de diferite segmente de piata. In plus, marketerul are posibilitatea de a de-
termina si strategia de segmentare (vor fi deservite toate segmentele pietei sau doar
cateva dintre ele), in functie de potentialul si competentele firmei.

3. Cercetarea de piata a seriei-pilot se¢ efectueaza la etapa cand produsul nou
este deja elaborat si bun de comercializare. Testarea de piatd se focalizeaza pe
doua directii:

- studiul preferintelor si satisfacerii consumatorilor;

- evaluarea vanzarilor.

Odata ce produsul este elaborat si fabricat, a sosit momentul cel mai important
in ,,viata” acestuia — lansarea pe piata, adica punerea in vanzare. Consumatorii care
si-au exprimat la etapele precedente atitudinile si preferintele, acum vor demonstra
,»pe cont propriu” ce le place intr-adevar. Testarea pietei se face pas cu pas, de la
mic la mare. Ar fi rational ca primele vanzari sa fie efectuate prin Internet, pe pietele
locale sau in baza anunturilor in ziarele locale. Aceste canale de comercializare sunt
accesibile si destul de ieftine — factori importanti pentru multi incepatori. in plus, la
etapa de lansare pe piata antreprenorul deseori isi comercializeaza marfa de sine sta-
tator, aceasta Insemnand si posibilitatea de a obtine informatii din prima sursa despre
preferintele consumatorilor.

In procesul discutiei cu clientul un vanzator iscusit poate determina:

- segmentul de piata din care acesta face parte (categoria de varsta, nivelul de
venituri, zona urbana sau rurald de trai, ocupatia si stilul de viata, unele ca-
racteristici psihologice);

- importanta acordata de cumparator diferitelor atribute ale produsului;

- compararea produsului firmei cu cele ale concurentilor (multi cumparatori
cunosc si alte produse pe piatd).

Pentru a identifica comportamentul in consum al produsului firmei, consumato-
rii pot fi contactati telefonic sau prin posta (cu conditia ca datele personale au fost
colectate Tn momentul vanzarii). Principalele date solicitate vor include:

- utilizarea la momentul actual a produsului (dacd nu — de ce?);

- satisfactia generald a consumatorului (considera achizitia reusita?);

- nivelul de satisfacere a asteptarilor cu privire la fiecare atribut al produsului;

- intentiile de achizitionare a produsului 1n viitor (va ramane fidel sau va cauta
alte oferte pe piatd).

Volumul de vanzari ale produsului reprezinta cel mai elocvent indicator al suc-
cesului acestuia pe piatd. in mod normal, produsul inregistreaza mai intai vanzri in
continua crestere (conform ciclului de viata al produsului), apoi acestea se stabili-
zeaza. Evolutiile nefavorabile ale vanzarilor pot fi explicate prin analiza structurii
vanzarilor, inclusiv:

- cresterea vanzarilor din contul cumparatorilor noi (promovarea functioneaza

bine) sau al celor vechi (consumatorii sunt multumiti de produs);

- vanzarile pe zone ale orasului sau ale tarii (si din ce cauza exista diferente);

- vanzarile pe produse (in cazul comercializérii mai multor produse);

- vanzarile de sezon (inclusiv modalitatile de atenuare).



Pentru firme colectarea acestor date poate fi mai mult sau mai putin dificild (cu
exceptia ultimelor doud pozitii, care pot fi asigurate de serviciile contabile). Firme-
le care utilizeaza sisteme de inregistrare a datelor despre clienti (inclusiv in forma
electronicd) pot sa raspunda cu usurinta si la celelalte intrebari de mai sus. In alte
cazuri rolul vanzatorilor sau al personalului care deserveste clientii este deosebit
de important. Acestia vor trebui, Tn urma discutiilor, sd noteze intr-un registru (sau
altfel) datele despre fiecare client. In cazul unui flux mare de clienti care fac cumpa-
raturi relativ mici, vanzatorii vor putea efectua zilnic unele estimari cu referinta la
intrebarile de mai sus, datele urmand sa fie generalizate siptamanal si lunar.

Pozitionarea ofertei pe piati. Pozitionarea este un instrument strategic de mar-
keting prin intermediul caruia firmele si ofertele lor se diferentiaza de concurenti.
Ea consta in prezentarea ofertei firmei in asa fel, incat consumatorul sa o perceapa
cat mai clar in plan de caracteristici (calitate, ambalaj, scump—ieftin etc.) si solutii la
problemele proprii (detergentul curata, indlbeste) si, concomitent, sa o diferentieze
(deosebeasca) de ofertele concurentilor.

Una dintre metodele mai des folosite pentru pozitionarea produselor pe piata este
cea a ,.hartii perceptiei” consumatorilor. Aceasta se bazeaza pe: (I) identificarea
diferentelor dintre ofertele concurente si (I1) perceptiile si preferintele consumatori-
lor. De exemplu, daca analizim pozitionarea prin prisma atributelor ,,accesibilitatea
ofertei” si ,,raportul calitate — pret”, suprapunerea hartii concurentilor si hartii pre-
ferintelor permite obtinerea hartii finale. Pe baza acesteia din urma pot fi usor iden-
tificate zonele pietei in care competitia este mai intensa si cele relativ mai ,,libere”
(reprezentand nise de piatd) (figura 5.6).
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Figura 5.6. Pozitionarea produselor pe baza hartii perceptiei

Fiecare firmd urmeaza sa-si stabileasca pozitia in functie de nevoile si dorintele
segmentului de piatad pe care vrea sa se lanseze, pe fiecare piata existand suficient loc
pentru o multitudine de pozitionari. Cel mai important este ca strategia aleasa sa de-
vina speciald si atractiva in ochii clientilor. Strategiile de pozitionare pot fi clasificate
in functie de mai multe criterii.

In functie de avantajele de pozitionare, firmele pot utiliza strategii orientate spre:

- pozitionarea in functie de atribute (pasta de dinti contine fluor, care intareste

emailul dintilor);



- pozitionarea in functie de beneficii (pasta de din{i care previne si stopeaza
cariile dentare);

- pozitionarea in functie de utilizari (pentru situatiile cand apa contine putin
fluor);

- pozitionarea in functie de utilizatori (pentru copii).

In functie de elementele mixului de marketing pe care se pune accentul, pot fi
aplicate urmatoarele strategii de pozitionare:
- pozitionarea prin produs (atribute de baza);
- pozitionarea prin servicii suplimentare oferite (garantii, creditari);
- pozitionarea prin canalul de distributie (acoperire teritoriald, operativitatea
livrarii);
- pozitionarea prin personalul firmei (amabilitate, profesionalism);
- pozitionarea prin imagine (brand, culori, design interior).
In functie de raportarea la concurentd, poate fi selectatd una dintre urmatoarele
strategii:
- pozitionarea alaturi de concurentii existenti — cand sunt utilizate aceleasi argu-
mente de pozitionare si promovare a ofertei;
- pozitionarea de nisa — prin identificarea pozitiilor neocupate de catre concurenta
si satisfacerea unor nevoi reale existente pe piata, fara a deranja competitorii.

In functie de raportul pret — valoare oferita, strategiile de pozitionare se diferen-
tiaza dupa accentele puse:

- mai multd valoare pentru un pret mai mare;

- mai multd valoare pentru acelasi pre;

- aceeasi valoare pentru un pret mai mic;

- mai putind valoare pentru un pref mult mai mic;

- mai multd calitate pentru un pret mai mic.

Si in functie de numdrul de avantaje competitive promovate, firmele au la dis-
pozitie mai multe variante strategice. Una dintre solutii ar fi promovarea agresiva
a unui singur beneficiu al produsului, alta — promovarea unui numar mai mare de
diferente, in cazul 1n care doud sau mai multe firme propun aceleasi avantaje pentru
produsele lor.

In aplicarea pozitionarii, un antreprenor mai putin experimentat poate comite o
serie de erori, dintre care trei majore:

- subporzitionarea — incapacitatea de a-si gisi o pozitie bazata pe un element

distinctiv;

- suprapozitionarea — oferirea unei imagini prea inguste;

- pozitionarea confuza — utilizarea mai multor campanii publicitare separate n

acelasi timp, transmitind caracteristici diferite ale aceluiasi produs.

Nu toate diferentele dintre produse sunt semnificative si importante, de aceea
firmele trebuie sd aleagd cu grija aspectele pe care vor si le scoatd in evidenta,
pentru a se distinge de concurenta. O diferentd poate fi promovatd daca satisface
urmédtoarele criterii:

- este importantd — ofera un beneficiu valoros consumatorilor;



- estedistinctiva — concurenta nu ofera aceasta diferenta sau o ofera intr-un mod
mai putin distinctiv;

- este superioara — diferenta este superioara altor moduri de obtinere a aceluiasi
beneficiu de catre consumatori;

- este comunicabila — diferenta este comunicabila si vizibila;

- diferenta nu poate fi copiatd cu usurinta de concurenta;

- este abordabila — cumparatorii isi pot permite sd plateasca pentru aceasta
diferenta;

- este profitabila — diferenta poate fi aplicatd in mod profitabil.

Odata ce firma si-a ales pozitia pe piatd, ea urmeaza sa depuna eforturi pentru a o
aduce la cunostint consumatorilor-tintd. Mixul de marketing trebuie sa sustind aceas-
ta strategie de pozitionare cu actiuni concrete. Daca firma decide sa-si construiasca o
pozitie bazata pe calitate si servicii, atunci ea trebuie sd ofere consumatorilor aceasta
pozitie. Elaborarea unui mix de marketing (pret, produs, plasament, promovare) im-
plica detalii tactice privind strategia de pozitionare.

Adesea este mai usor sa identifici o buna strategie de pozitionare decat sa o im-
plementezi. Stabilirea unei noi pozitii, precum si schimbarea unei pozitii deja exis-
tente necesitd timp indelungat. In acelasi timp, este important a fi mentionat ci o
pozitie castigatd in multi ani de munca poate fi rapid pierdutd. Odata obtinuta, pozitia
dorita trebuie mentinuta.

5.1. Gestionarea preturilor in afaceri

Pretul de vanzare-cumparare reprezintd forma cantitativa a nivelului compro-
misului de interese ale vanzatorului i cumparatorului. Un pret corect este acel care
satisface atat vanzatorul (de profitul obtinut), cat si consumatorul (de valoarea de
consum a obiectului sau serviciului respectiv).

Lansand produsul pe piata, antreprenorul urmeaza sd parcurga cinci etape pentru
a stabili pretul final (figura 5.7).

Stabilirea
nivelului

Analiza Evaluarea Corelarea Conformarea
- . o pretului cu
competitiva |:> costuri — |:> pretului i :> s
a pretului pret - profit distributiei reglementari-
le legale

general al
pretului

Figura 5.7. Etape in stabilirea pretului la produs

1. Stabilirea nivelului general al preturilor este determinatd de raportul pret
— calitate. Selectarea pietei-{inta si testarea conceptului produsului permit firmei
sd stabileasca, la aceastd etapa, un anumit interval al prefului aproximativ (minim
si maxim) pentru produsul respectiv. Astfel, pozitionarea pe segmentul de lux ar
insemna un cu totul alt nivel al preturilor comparativ cu cel econom. Dupa nivelul
preturilor firma poate decide sa se pozitioneze pe segmentul premium, mediu sau
econom (tabelul 5.1).



Tabelul 5.1

Exemple de preturi la oferta firmei in functie de raportul pret — calitate

Segmentul premium Segmentul mediu Segmentul econom

* preturi pentru performan- « preturi pentru performan- * preuri pentru performan-
te de exceptie te medii ale produsului te joase

« prefuri de fructificare a * preturi promotionale
avantajului de piata « preturi de p&trundere peo
(pentru produse noi) noua piata

* preturi pentru produse de « preturi de descurajare a
marca concurentilor

2. Analiza competitivi a pretului. Competitia este un factor major ce influen-
teaza (alaturi de cerere si costuri) stabilirea preturilor. Oferind pietei anumite produ-
se, firma va tine cont si de corelarea preturilor sale cu cele practicate de concurenti.
Comparand produsele pentru a face o cumparatura, consumatorul cantareste plusu-
rile si minusurile fiecaruia pentru a nu plati mai mult decat este valoarea oferita de
produs. Totodata, este de retinut ca valoarea este relativa, nu exista termeni absoluti
legati de aceasta. Pentru un consumator un autoturism Daewoo Cielo poate avea o
valoare mare, in timp ce pentru un alt consumator acesta sa nu aibd nicio valoare.
Valoarea pe care un consumator o percepe cu referintd la un produs depinde de ca-
litatea oferita de produsul sau de serviciul respectiv, care, la randul ei, este data de
beneficiile economice, functionale si psihologice pe care le poate obtine consumato-
rul de la acel produs.

Metoda de analiza utilizatd in marketing pentru a determina cum efectueaza cli-
entul aceastd comparatic se numeste metoda valorii percepute. Pentru a o utiliza,
unui esantion de consumatori i se ofera posibilitatea (in cadrul unei expozitii, al
unui centru comercial sau in oficiul firmei) sd-si expund parerea cu privire la 3-4
produse concurente vizate. Consumatorii evalueaza ofertele propuse pentru testare
pe baza unui set de atribute (caracteristici), ei urmand sa acorde un total de 100 de
puncte produselor respective, in functie de modul 1n care apreciaza fiecare atribut.
Respondentii vor acorda, de asemenea, alte 100 de puncte care sa reflecte importanta
relativa a atributelor in ansamblul calitatii produselor analizate.

Tabelul 5.2 prezinta o modalitate de a analiza valoarea perceputa pentru produsul
»covor” a trei firme concurente care ofera pe piatd produsele A, B si respectiv C.
Folosind aceastd analiza se poate observa care este perceptia consumatorilor asupra
produsului nostru (produsul A) in comparatie cu produsele competitoare in functie
de beneficiile asteptate si, astfel, se poate stabili nivelul pretului de echilibru, cores-
punzdtor valorii percepute a acestui produs.

Daca raportul scorului unui anumit produs cu alte produse este supraunitar (A si B
fatd de C), atunci inseamna ca perceptia generala a consumatorului despre produsul
respectiv este mai buna decat fata de produsele competitoare si ar trebui s se prac-
tice preturi mai mari ca cele ale competitorilor. Cu cat ne vom ridica mai mult peste



pragul de 1, cu atat avem capacitatea de a rezista mai bine competitiei. Invers, daca
raportul este subunitar (B — fatd de A si C — fata de A si B) si avem preturi similare cu
ale competitorilor, din cauza unei perceptii generale defavorabile asupra produsului
nostru, este recomandabild o reducere de preturi pentru a putea vinde produsul.

Tabelul 5.2

Metoda evaluarii pretului produselor concurente (covoare)
in baza valorii percepute

Evaluarea de catre consumator a produselor
concurente, puncte
Importanta
Atributele medie aatri- | 5 4 A | ProdusuB | Produsul C
produsului butelor pentru
consumator . . .
Scor x im- Scor x im- Scor x im-
Scor « Scor « Scor «
portantd portantd portanta
Design 18% 40 7,2 30 54 30 54
Tnaltimea si densi-tatea 16% 48 45 79 25 40
fibrelor ° 30 ' ' ’
Rezistenta la uzura 20% 35 7,0 15 3,0 50 10,0
Rezistenta la praf 15% 45 6,75 25 3,75 30 4,5
Rezistenta la pete 15% 40 6,0 35 5,25 25 3,75
Termoizolare 8% 25 2,0 50 4,0 25 2,0
Ecologic pur 8% 30 2,4 45 3,6 25 2,0
Valoarea perceputa 36,15 32,2 31,65
Pretul mediu de 842 lei m.p.
piata
Pretul de echilibru 913 lei m.p. 814 lei m.p. 800 lei m.p.

Metode suplimentare de marire a valorii percepute a produsului. Este evident
ca madrirea valorii percepute a produsului firmei este un obiectiv important de mar-
keting. Pentru realizarea lui se va lucra, in primul rand, la atributele de baza ale
produsului, importante pentru piata-{intd. Firmele dispun insa si de o serie de tactici
de marketing care pot spori valoarea perceputd a ofertei lor fara prea multe costuri,
inclusiv prin:



a) addugarea unor utilizari suplimentare produsului, astfel incat sa satisfaca
functiile pe care ar fi trebuit sa le satisfacd un alt produs. De exemplu, o har-
tie igienica parfumata care sa inlocuiasca un dezodorizant de baie. Acelasi
lucru se poate spune si despre ambalaje (cutiile oferind posibilitatea utilizarii
ulterioare);

b) facilitarea activitatii si vietii consumatorilor. Poate fi vorba de un nou ambalaj,
care este mai usor de deschis sau mai usor de manuit;

¢) Imbunatatirea continud a produsului. Uneori unele detalii marunte (de exem-
plu, designul nasturilor) pot influenta decizia finala a consumatorului;

d) simplificarea produsului, mai ales a ambalajului. Aceasta este tactica aplicata
de firmele ce pun in vanzare cereale pentru micul dejun, care au inlocuit cuti-
ile de carton voluminoase cu pungi de plastic, reducand astfel si din pret;

e) oferirea cupoanclor (de reduceri) sau a produselor in plus (cadouri) din sorti-
mentul firmei;

f) crearea programelor de fidelizare si stimulare a clientilor frecventi;

g) Imbunatatirea calitatilor estetice, astfel incat produsul sd atragd consumatorii;

h) marirea perioadei de garantie a produsului sau oferirea catorva parti compo-
nente pe gratis. De exemplu, o periutd de dinti electrica cu mai multe capete
de perii.

3. Etapa a treia (evaluarea pret — cost — profit) demareaza la faza testarii de
piata a seriilor-pilot de produse si consta in evaluarea elasticitatii cererii, prefului
corespunzator volumului minim al vanzarilor (practic prefului minim) si pretului de
maximizare a profitului (practic pretului maxim).

Costurile ne indica limita de jos a pretului. Costul total al unui produs se obtine
adundnd costurile variabile pe produs si costurile fixe pe produs. In mod normal
pretul trebuie stabilit peste acest nivel prin addugarea unei marje de profit, dar in
anumite perioade de timp, pentru anumite categorii de produse, se pot stabili preturi
la nivelul costurilor totale. In situatii critice (supravietuirea firmei) costurile fixe pot
fi chiar ignorate, in special daca ele pot fi recuperate de la alte categorii de produse.
Cele expuse mai sus pot fi prezentate ca formule:

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

unde: P1, P2, P3 = 3 — niveluri diferite de pret in functie de obiectivele de pret
(de exemplu P1- pret Tnalt pentru recuperarea investitiilor, P2 — pret relativ jos de
lansare a unui nou produs pe piatd, P3 — pret foarte scazut de supravietuire);

CV — costuri variabile;

CF — costuri fixe;

MP — marja de profit.

Divizarea costurilor in fixe si variabile permite firmei sa estimeze care va fi volu-
mul minim anual al vanzarilor pentru a fi atins pragul de rentabilitate (a acoperi chel-
tuielile totale si a iesi la zero profit — zero pierderi). De altfel, urménd aceeasi logica,
poate fi calculat si volumul de vanzari necesar pentru a atinge un volum planificat al
profiturilor. Pentru a calcula volumul minim al vanzarilor se pleaca de la relatia:



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

P —pref;

Q — cantitate produse;

CF — costuri fixe;

CVU - costuri variabile unitare.

Aceasta relatie permite estimarea pretului pentru un produs in conditiile in care
se asteaptd un anumit profit si se preconizeaza vanzarea unei anumite cantititi de
produse.

Exemplu pentru un producator de lanterne:

Cost variabil: 96 lei/bucata

Costuri fixe totale: 90 000 lei anual

Pretul de vanzare: 126 lei

Determinarea pragului de rentabilitate sau a volumului de vanzari necesar pentru
a acoperi costurile totale (zero profit) are loc in felul urmator:

a)Q_. =CF/(P-CVU)=90000/(126 - 96) =3 000 unitati.

Daca antreprenorul vrea sa afle ce volum al vanzarilor (la acelasi pret) 1i vor
asigura un profit de 60 000 lei, atunci calculul va fi urmatorul:

b) Qy 40 = (90 000 + 60 000) / (126 - 96) = 5 000 unitai.

Problema poate fi formulata si in felul urmator: la un profit asteptat de 100 000 lei
pentru 5 000 de bucati de produs, ce pret al produsului trebuie stabilit?

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

100 000 lei = (P x 50 000) — [90 000 lei + (96 x 5 000)]
100 000 lei = 50 000P - 90 000 - 480 000

5000 P = 670 000

P =134 lei

Dependenta cantitatilor cumparate de consumatori de modificarile pretului de
vanzare poartd numele de elasticitate a cererii in functie de pret (E) si se calculeaza
dupa formula:

E = (AC/C1) / (AP/P1), unde:

A C —proportia modificarii cererii, A C = C2 Cl;

C1 — cererea initiala;

P — proportia modificarii pretului, A P=P2 P1;

P1 — pretul initial.

Daca in urma unei cresteri a pretului de vanzare cu 10% se constatd o reducere
a vanzarilor cu 20%, atunci elasticitatea in functie de pret este -2 (-20% impartit
la +10%).



Importanta practica a elasticitatii cererii In functie de pret consta in urmatoarele:
cumpadratorii sunt mai putin sensibili la pret atunci cand produsul pe care il cumpara
are caracter de unicat sau un nivel inalt de calitate, prestigiu ori exclusivitate. Acelasi
lucru poate fi afirmat gi atunci cand consumatorii nu pot gasi produse de substitutie
sau cand nu pot face cu usurintd comparatie intre nivelurile de calitate ale produsu-
lui de baza si al celui de substitutie. In fine, cumpdritorii sunt mai putin sensibili la
pret atunci cand cheltuielile totale pentru un produs sunt relativ mici fata de venitul
pe care 1l realizeaza sau cand costul este suportat in comun cu altcineva. Practicarea
de preturi ridicate in aceste cazuri este ceva obisnuit. Insd atunci cand sensibilitatea
(si elasticitatea) cererii la modificarea prefului este mare, rolul marketingului consta
in evaluarea atentd a situatiei pentru a nu pierde venituri (vanzari si profituri) din
cauza unor preturi prea ridicate. In unele cazuri, o mica reducere a preturilor poate
avea ca rezultat cresteri impunatoare ale vanzarilor si chiar ale profiturilor in mari-
me absoluta (este evident ca pe unitate de produs profitul se reduce).

In conditiile micilor afaceri, la etapa lansirii pe piati a seriilor-pilot de produse,
antreprenorii au sansa sa evalueze elasticitatea cererii in functie de pret prin organi-
zarea unui mic experiment de marketing. Astfel, initial ei vor stabili un pret bazat pe
valoarea perceputd de consumator (metoda de calcul este prezentata in tabelul 5.2).
Peste 1-2 luni firma va lansa o promotie, oferind produsul cu o anumita reducere.
Cu conditia ca promotia va dura o lund, vor putea fi usor comparate vanzarile lunare
pana la reducere si dupa (tabelul 5.3), astfel calculandu-se si elasticitatea cererii in
functie de pret. De exemplu, dacd o firma produce si comercializeaza sosete pentru
barbati si inregistreaza la pretul de 30 lei perechea 40 mii bucati vanzari, iar la pretul
de 20 lei — respectiv 60 mii bucati, atunci coeficientul de elasticitate va fi egal cu:

E = [(60 mii - 40 mii) / 40mii] / [(20 - 30) / 30] =-1,5

Valoarea de -1,5 a coeficientului de elasticitate semnifica o modificare de -1,5% a
cererii la modificarea cu 1% a pretului.

In baza datelor de mai sus, firma are posibilitatea sa determine si preful de maxi-
mizare a profitului. In acest scop se utilizeaza metoda Mayer (primul pas), care pre-
supune determinarea ecuatiei unei drepte pornind de la coordonatele a doua ,,puncte
medii”. Parametrii dreptei Q = a + bP vor fi calculati utilizand relatiile:

b=(Q2-Ql)/(P2-Pl)=(60 - 40) / (20 - 30) = -2
a=QI -bP1 =40 - (-2 x30) = 100.

Ecuatia cererii in cazul de fata va fi Q =100 - 2P (1)

Vanzarile lunare ale firmei pana la promotie si pe parcursul promotiei

Pana la lansarea promotiei Pe perioada promotiei

Pretul P1 Vanzar Q1 Pretul P2 Vanzari Q2
30 lei 40 mii bucaj 20 lei 60 mii bucatj




Al doilea pas consta in estimarea functiei costului §i descrie costul total (C) al
producerii cantitatii Q intr-o perioadd de timp. In situatia cea mai simpla, functia
costului total este descrisa de ecuatia lineara C = CF + CVU x Q, in care CF este
costul fix total, iar CVU este costul variabil pe unitatea de produs. Sa presupunem ca
ecuatia costului evaluat de catre firma pentru produsul sdu are forma:

C=6000+15Q ©)

Pentru a determina pretul de maximizare a profitului, conducerea mai are nevoie
de doua ecuatii. Prima este cea a venitului total (V), care este egal cu produsul dintre
pretul practicat si cantitatea vanduta:

V=PxQ 3)

A doua este cea a profitului total (Z), care reprezintd diferenta dintre venitul total
si costul total:
Pr=V-C 4)

Acum firma poate determina raportul dintre profit (Pr) si pret (P) pornind de la
ecuatia profitului (4) si continuand in modul urmator:

Pr=V-C=>Pr=PQ-C=>Pr=PQ- (6000 +15Q) =
Pr=P (100 - 2P) - 6 000 - 15 (100 - 2P)

Pr=100P - 2P2 - 6 000 - 1 500 + 30P

Pr=-7 500 + 130P - 2P2 )

Am obtinut, asadar, ca profitul total este o ecuatie de gradul doi avand ca necu-
noscuta pretul. Graficul acesteia (o parabold) atinge valoarea maxima atunci cand
pretul este de 32,5 lei. Acest rezultat il obtinem dacad determindm derivata ecuatiei
(5) si o egalam cu zero (din matematica se stie ca, in punctele in care graficul functiei
inregistreaza valori maxime sau minime, derivata este egald cu zero).

4. Canalele de distributie influenteaza pretul final pentru consumator. Atunci
cand firma practicd vanzarile directe catre consumator (Internet, catalog, teleshop-
ping, multilevel marketing), ea controleaza pretul produsului la consumatorul final.
Insa atunci cand produsul este comercializat prin intermediari, acestia pot influen-
ta pretul final prin adaosurile practicate si prin nivelul serviciilor oferite. Astfel,
atunci cand produsul necesitd consultarea vanzitorului, demonstrarea functionarii
si servicii postvanzare, rolul intermediarilor creste, ca si adaosul lor. Pentru pro-
dusele de lux, de exemplu cosmetice, parfumuri scumpe, producitorii inchiriaza
spatii in magazine pentru a folosi propriul personal (consultanti) si a oferi servicii
de Tnalta calitate.

5. Reglementirile legale pot influenta si ele pretul final. Pe de o parte, poate
aparea fenomenul de fixare a preturilor cu limite minime sau maxime si, pe de alta
parte, pot exista anumite taxe specifice pe categorii de produse. Pentru vanzatori
preturile fixate inseamni, de reguld, preuri neconvenabile (joase). In mod similar



accizele pentru astfel de produse cum ar fi alcoolul si tigdrile urméresc descurajarea
consumului prin ridicarea artificiala a preturilor lor finale.

Strategii de preturi. Satisfacerea obiectivelor de marketing ale firmei presupune
selectarea unor strategii in domeniul preturilor, decizie asupra careia influenteaza
atat factorii caracteristici ai pietei, cat si conditiile interne de activitate ale firmei.
Aceste strategii vizeaza patru domenii distincte: preturile la produsele noi, preturile
corelate In cadrul gamei sortimentale a firmei, oferirea de reduceri si prefurile n
raport cu cele ale concurentei.

A. Stabilirea preturilor la produsele noi. In functie de obiectivele trasate, de ni-
velul costurilor, de caracteristicile cererii si ale concurentei, firma poate opta pentru
una dintre urmatoarele doua strategii:

1. Strategia de fructificare a avantajului de piata are ca principald caracteristica
vanzarea produsului nou la un nivel de pret inalt, in scopul realizarii unui profit cat
mai mare intr-un interval de timp foarte scurt. Aceastd strategie este recomandata
in urmatoarele situatii:

- produsul este destinat unui segment restrans de consumatori, care poseda re-

sursele necesare si sunt dispusi sa-1 cumpere indiferent de pretul acestuia;

- diferentierea fatd de produsele concurentilor este semnificativa;

- ciclul de viata al produsului se preconizeaza a fi scurt;

- produsul nou poate fi imitat relativ rapid si usor de catre firmele concurente
(pretul mare fiind, in aceste conditii, singura optiune pentru rentabilizarea
investitiei);

- cererea este inelastica in raport cu variatiile prefului.

In perioada urmatoare lansirii, pretul va fi redus in mod gradual, pentru a creste
cererea §i a atinge un nivel competitiv, Tnainte ca firmele concurente si acapareze
segmente importante din piata.

2. Strategia de penetrare a pietei vizeaza stabilirea unui pref redus la lansarea
produsului, urmarindu-se in principal incurajarea cresterii cererii §i obtinerea unei
cote de piatd cat mai semnificative. Este o strategie pe termen lung si trebuie insotita
de o distributie intensiva a produsului si de campanii publicitare sustinute. Ea este
aplicabila in urmatoarele situatii:

- cererea este elastica 1n raport cu pretul, iar firma se adreseaza cu produsul sau

intregii piete, ludnd 1n calcul bugetele tuturor categoriilor de consumatori;

- posibilitatea de imitare a noului produs de citre un numar important de firme
concurente, iar practicarea unui pret scidzut constituie o bariera in calea pa-
trunderii noilor concurenti pe piata;

- cresterea volumului productiei antreneaza reducerea costului unitar prin ex-
ploatarea economiilor de scara.

Riscul implementérii strategiei de penetrare a pietei este legat de posibilitatea
aparitiei unor concurenti care stdpanesc tehnologii mai performante la niveluri de
cost reduse. Penetrarea pietei poate fi realizatd rapid sau progresiv, in functie de
volumul mijloacelor financiare alocate eforturilor publicitare.



B. Strategii de pret in cadrul gamei sortimentale. Intre produsele apartinind
aceleeasi game se manifesta interdependente determinate de efectele substitutiei sau
complementaritatii in consum. Tindnd cont de acestea, marketerii pot opta pentru
una dintre urmatoarele variante:

1. Strategia preturilor ,,captive”. Se utilizeaza atunci cand produsele unei game
sunt complementare, stabilindu-se un produs care, prin pretul sdu accesibil, sa stimu-
leze consumatorii in cumpararea celuilalt produs (de exemplu, aparate de ras ieftine
si lame de ras scumpe).

2. Strategia pretului de ,, prestigiu”’. Obiectivul vizat prin aceasta strategie nu este
cresterea profitului sau a cifrei de afaceri, ¢i consolidarea imaginii §i a prestigiului
gamei sortimentale. Ea presupune introducerea in cadrul gamei a unui produs de ca-
litate ridicata sau care inglobeaza o tehnologie superioara la un pret ridicat, urmand
ca celelalte articole sa beneficieze de imaginea pozitiva asiguratd de acesta.

3. Strategia de diferentiere a prefului. Produsele din cadrul unei game pot avea
preturi diferentiate in masura in care se deosebesc prin (I) caracteristicile lor si (I1)
opiniile consumatorilor cu privire la valoarea produselor. in caz contrar consumato-
rul va avea dificultati in alegerea produsului (observand, de pilda, diferente mari de
preturi, caracteristicile fiind aseméanatoare).

C. Strategii de ajustare a preturilor. Pornind de la diferentele existente intre
consumatori si dinamica pietei, firmele 1si ajusteaza preturile prin intermediul urma-
toarelor instrumente:

a) acordarea de rabaturi si bonificatii pentru a recompensa clientii care isi achita
la timp facturile, achizitioneazd marfuri in cantitdti mari sau fac achizitii in
extrasezon,

b) folosirea preturilor diferentiate pe categorii de consumatori, pe tipuri de pro-
duse, in functie de amplasament sau momentul vanzarii, atunci cand firma
comercializeaza un produs folosind mai multe preturi, fard o diferentiere co-
respunzatoare a costurilor;

c) folosirea preturilor de acceptabilitate (psihologice), care se bazeaza pe starea
emotionala a cumparatorilor fata de nevoile rationale. De exemplu:

» pretul Odd-Even, care se bazeaza pe constatarea, verificatd practic, ca vo-
lumul vanzarilor la pretul de 99 lei, de exemplu, este mai mare decat in
cazul unei pret de 100 lei;

» pretul de prestigiu (inalt), utilizat in situatia in care se urmareste sa i se
asigure produsului o imagine deosebita;

d) folosirea preturilor promotionale. Stabilirea pretului produsului trebuie sa fie
o0 activitate strans legata de politica de promovare, ludndu-se in calcul, din
acest punct de vedere, alternative strategice precum:

» pregul , lider-pagubas”, aplicat atunci cand firma fixeaza la unele produse
preturi sub nivelul pietei, celelalte produse ale sale ramanand destul de
scumpe;

* reducerea preturilor cu ocazia unor evenimente speciale, cdnd se mizeaza
pe majorarea semnificativa a volumelor de vanzari.



D. Strategii reactive la preturile concurentilor. Schimbarea pretului de catre
firmele concurente reclama o reactie similara din partea firmei. Initierea reducerii
preturilor (pentru a spori vanzirile) poate avea mai multe cauze: excesul de capaci-
tate, reducerea cotei de piata, dorinta de a obtine pozitia de lider pe piatd prin prac-
ticarea unor preturi mici etc. Imitarea strategiei de catre concurenti poate conduce
la reducerea profiturilor tuturor ofertantilor pe piata. Daca concurentii procedeaza la
ridicarea pretului pentru a evita reducerea profitului in conditiile n care costul mate-
riilor prime se majoreaza, firma va imita aceasta strategie numai daca nu dispune de
costuri de productie. Alinierea la preturile concurentilor poate fi realizata imediat sau
cu o oarecare intarziere, in aceeasi proportie sau in proportii diferite.

Proiectarea sistemului de distributie

Evaluarea oportunitatilor de distributie si proiectarea
canalului de marketing

Odata ce produsul a fost fabricat, urmeaza ca acesta sa devina disponibil consu-
matorului. Pentru aceasta este necesara crearea sistemului de distributie sau, altfel
spus, a canalului de distributie (figura 5.8), prin intermediul caruia fiecare firma in-
cearcd sa aduca produsul la consumator cat mai repede si cat mai eficient posibil.

Distributia se refera la totalitatea activitatilor economice care au loc pe ,, trase-
ul” parcurs de marfa intre producator si consumatorul final.

Ca sa poata proiecta un canal de distributie, firma trebuie sa faca o analizi a seg-
mentului de piata vizat, precum si a canalelor existente pe piata, pentru a le selecta
pe cele mai potrivite pentru produsele sale. Procesul de creare a unui sistem de dis-
tributie poate fi divizat in cinci etape, care vor fi examinate in continuare.

1. Prima etapa tine de analiza cerintelor segmentelor de piata si a strategiei de
pozitionare. Dupa cum s-a mentionat in paragraful despre segmentarea pietei, diver-
se grupuri de consumatori pot avea preferinte diferite, inclusiv cu privire la canalele
de distributie a produsului. In acest context, ceea ce il intereseaza pe marketer este,
in primul rand, identificarea locului de amplasare a unitatii de distributie (care va fi
examinat 1n paragraful 5.4.2), stabilirea aspectului exterior §i interior al magazinului
(examinat in paragraful 5.4.3 referitor la merchandising) si determinarea nivelului de
servicii cerut de fiecare segment de piata de la canalul de marketing.

Serviciile realizate de canalul de distributie sporesc valoarea produsului pentru
consumator. Principalele dintre acestea sunt urmatoarele: ambalarea produsului in
cantitati diferite, timpul de asteptare si livrare, transportarea la domiciliul consuma-
torului, ajustarea produsului la dorinta clientului, sortimentul si varietatea de produ-
se. Unii consumatori vor solicita un nivel maxim al serviciilor, altii pot prefera insa o
reducere a prefului in defavoarea serviciilor. Aparitia unor magazine-depozite, ,,cash
and carry” etc. reflectd anume aceasta situatie Tn comert.

Studiind, de exemplu, consumatorii de bauturi racoritoare, cercetatorul de marke-
ting are sansa de a identifica doua tipuri de consumatori: o familie care cumpara pentru



a consuma acasa §i un angajat care cumpara pentru a consuma in pauza la serviciu.
Fiecare dintre acestia va dori ceva diferit de la canalele de distributie (tabelul 5.4).

Cele doua tipuri de consumatori, respectiv familia si angajatul, au cerinte total
diferite in ceea ce priveste canalele de distributie. In timp ce familia este mai putin
interesatd de disponibilitatea produsului intr-un ambalaj cu numar mic de unitati, de
amplasarea punctului de desfacere si de rapiditatea livrarilor, angajatul are cerinte
ridicate legate de aceste trei aspecte. Varietatea produsului este foarte importanta
pentru familie, si mai putin importanta pentru angajat. Practic, cele doud tipuri de
consumatori reprezintd doud segmente de piata diferite, care doresc ca acelagi produs
sd ajunga la ele In moduri diferite. Unitatile de distributie necesare pentru satisfa-
cerea acestor doleante de asemenea vor fi diferite (respectiv supermarketul si micul
magazin de cartier).

Tabelul 5.4

Solicitarile diferitilor consumatori de bauturi racoritoare

Categorii de cerinte

Familie
(consum la domiciliu)

Angajat
(consum la serviciu)

1. Numarul de unitati
ambalate intr-un
pachet

Nu are cerine ridicate. Va
cumpara racoritoare in tim-
pul vizitelor saptamanale la
supermarket, preferabil mai
multe sticle la pachet (be-
neficiind si de o reducere
de pre)

Cerinte ridicate. Deoarece
cumpara in timpul pauzei de
masa de la serviciu, nu va
cere un pachet de 6 sticle. Va
dori o singura sticla pe caresa
0 consume pe loc (chiar sila un
pret mai mare)

2. Amplasarea in
spatiu a unitaii de
distributie

Distanta pana la supermar-
ket este mai putin importan-
ta, deoarece cumpard raco-
ritoarele cu ocazia efectuarii
altor cumparaturi in cadrul
vizitelor saptamanale la su-
permarket

Cerinte ridicate. Este impor-
tanta amplasarea magazi-
nului in apropierea locului
de munca. Un automat ar fi
solutia cea mai potrivita

3. Disponibilitatea
produsului i rapi-
ditatea livrarilor

Cerinte reduse, deoarece
acasa se mentin stocuri de
racoritoare si daca nu ga-
seste la o vizitd la magazin
bauturile dorite, le va achizi-
tiona urmatoarea data

Cerine mari. Daci produ-
sul nu este disponibil la acel
moment, nu va reveni mai
tarziu, pentru ca nu mai are
pauza

4. Sortimentul si
varietatea

Cerinte ridicate, deoarece
fiecare membru al familiei
bea o anumitd bautura si
familia le va dori disponibile
pe toate la acelasi magazin

Cerine  minime, deoarece
doreste o racoritoare de ori-
ce tip care sa-l revigoreze in
timpul pauzei




2.

A doua ectapa — proiectarea canalului optim — consta in stabilirea structurii

acestuia, respectiv lungimea, ldtimea si tipurile de intermediari (figura 5.8). Ea are
la baza concluziile formulate in etapa anterioara — cerintele de adaptare a canalului
in functie de serviciile de distributie solicitate de consumator. Principalele alternati-
ve decizionale aferente acestei etape sunt urmatoarele:

a)

b)

Decizia de folosire a unor canale directe sau a unor canale indirecte. Un
canal de distributie direct constd in vanzarea produsului fard intermediari,
direct consumatorului, si are ca principal avantaj faptul ca, prin eliminarea
intermediarilor, firma nu mai depinde de detailisti, care se grabesc sa retraga
un produs nou de pe rafturi dacd nu se vinde foarte bine chiar de la Inceput.
Acesta este cel mai scurt canal de distributie, dar mai dificil de organizat
pentru micile firme cu resurse limitate si experienta redusd in comert. Un
canal de distributie indirect este un canal ce include intermediari care vand
produsul firmei mai departe: detailisti, angrosisti, reprezentanti ai produca-
torului, agenti. Prin folosirea intermediarilor, profitul pe care il poate incasa
firma se diminueaza, deoarece o parte din el va fi cedat celorlal{i membri
ai canalului de distributie, dar acest dezavantaj este compensat de faptul ca
produsul ajunge la mult mai multi consumatori fara eforturi suplimentare
din partea producatorului.

Stabilirea lungimii canalului de distributie se refera la numarul de interme-
diari pe la care trece produsul in drumul sdu intre producator si consumatorul
final pe o anumita linie de distributie. Produsul poate fi vandut detailistului
(canal cu un intermediar sau de nivelul 1) ori angrosistului, care, la randul lui,
il vinde unui detailist (canal cu doi intermediari sau de nivelul 2), ori, in fine,
unui distribuitor, care, la rAndul lui, vinde angrosistului, iar ultimul — detailis-
tului etc. (canal cu trei intermediari sau de nivelul 3).

Principalii factori ce influenteaza luarea deciziei cu privire la lungimea cana-
lului de distributie sunt: puterea financiara a firmei, marimea medie a comenzii,
concentrarea geografici a consumatorilor, sezonalitatea produselor, distanta geo-
grafica dintre locul de productie si piat, perisabilitatea produselor. in mod normal
produsele perisabile trebuie distribuite cat mai repede si printr-un numar de inter-
mediari cit mai mic.

Producator Consumator
Producator » Detailist Consumator
Producator —| Angrosist > Detailist Consumator
Producator —| Distribuitor —» Angrosist —| Detailist Consumator

Figura 5.8. Variante de canale de distributie de diferita lungime




c) Stabilirea tipului de intermediari. Cand producatorul are nevoie de o distribu-
tie Intinsa pe o suprafatd geograficd mare, el poate apela la angrosigti. Cand
acest lucru nu este necesar, se poate recurge direct la detailisti. Vanzarea ca-
tre detailisti se poate realiza direct, prin propria fortad de vanzare, sau prin
intermediul firmelor de distributie sau al agentilor. Crearea propriei forte de
vanzare asigura obtinerea unui profit ridicat pe unitate de produs vandut, dar
solicita resurse materiale si manageriale (angajarea, pregitirea §i remunera-
rea agentilor de vanzare) si inflexibild (este mult mai greu sa reduci numarul
propriilor vanzatori sau agenti de vanzare atunci cand piata este in declin si
vanzarile scad). In schimb, utilizarea unei firme de distributie asigura o mai
larga acoperire a pietei si poate fi o solutie buna cel putin in prima etapa, cand
se intrd pe o piatd sau un segment nou.

d) Stabilirea numdrului de intermediari la fiecare nivel al canalului de distri-
butie. Aceasta decizie mai poartd denumirea de stabilire a latimii canalului
sau intensitatii canalului. Latimea canalului va depinde de comportamentul
pe care il are consumatorul fatd de produsul firmei. Pentru a exemplifica, vom
examina trei produse (o pastd de dinti, un frigider si un automobil) in scopul
studierii comportamentului consumatorului la cumpdrare si modului in care
acesta influenteaza numarul de intermediari in canalul de distributie.

Pasta de dinti: Este achizitionatda in mod frecvent de catre majoritatea adulgilor.
Cumpararea unui nou tub este un proces de rutind si relativ neinteresant. Deoarece
cumpdratorii sunt de parere ca produsele existente pe piatd nu difera foarte mult
unele de altele ca pret si calitate, ei spera sa gaseasca produsul in magazinele obis-
nuite pe care le viziteaza frecvent. In acest caz este recomandabild distributia inten-
siva, prin care produsul se plaseaza in cat mai multe unitati de comert. Acest tip de
distributie se potriveste produselor de larg consum alimentare si nealimentare de uz
curent, ca berea, racoritoarele, biscuitii, tigarile, guma de mestecat, saipunul etc.

Frigider: Achizitionarea unui frigider reprezinta un proces de cumparare de frec-
ventd redusa si de valoare mare. La luarea deciziei de a cumpdra un frigider participa
cativa membri ai familiei, ce cautd produsul dorit In mai multe magazine din orag
pana sa se hotarasca si de aceea nu este nevoie ca produsul sa fie prezent in toate
magazinele. Clientii necesita consultdri prealabile din partea vanzatorului, de aceea
distribuirea produsului prin magazinele care pot oferi serviciul dat la un nivel Tnalt
va fi o decizie corecta. Alternativa recomandata in cazul acestor produse este distri-
butia selectiva — folosirea unui numar limitat de intermediari, pentru a-i putea spri-
jini mai bine Tn mentinerea marcii firmei pe piatd, pe de o parte, si pentru a se adresa
segmentului specific de piatd, pe de alta. Produsele pentru care se potriveste acest tip
de distributie sunt imbracamintea, incaltamintea, electrocasnicele.

Automobil: Achizitionarea unui automobil este o decizie rara, foarte importanta, pen-
tru un produs scump, decizie la care participd de multe ori un numar mare de persoane.
In cazul acestui produs, consumatorul se va deplasa la locurile de desfacere indiferent
de amplasamentul acestora. Din aceste considerente este recomandabila o distributie
exclusiva, care consta 1n stabilirea unui singur intermediar in fiecare regiune. Interme-
diarul primeste exclusivitate in speranta ca va sprijini puternic acest produs pe piata.



Unele firme prefera sa proiecteze mai multe canale de distributie pe care sa le
foloseasca In mod simultan. De exemplu, companiile farmaceutice pot vinde direct
farmaciilor (un canal), dar §i prin intermediul firmelor de distributie a produselor
farmaceutice, care vand farmaciilor (alt canal). Firmele mici $i mijlocii utilizeaza
deseori simultan trei canale-standard: magazinele, cataloagele si Internetul. Sco-
pul unei astfel de decizii este de a mari sansele ca produsul sa fie vandut. Cu toate
acestea, utilizarea mai multor canale de distributie are si unele dezavantaje legate de
costurile Tnalte, de aceea pentru firmele mici este recomandabil sd inceapa distribu-
tia produsului printr-un singur canal si sd se extindd eventual in mai multe canale in
mod treptat. Un alt dezavantaj este posibilitatea ridicata de aparitie a unor conflicte
din cauza rivalitatii dintre canale. De exemplu, unele farmacii pot refuza preluarea
unui produs farmaceutic daca acesta este distribuit i prin alt mijloc de distributie in
masa (de exemplu, supermarketuri).

3. Procesul de selectare a membrilor canalelor de distributie presupune trei
directii de evaluare: (I) analiza generala a intermediarului; (II) evaluarea performan-
intermediarii selectati.

Cat priveste prima directie (analiza generald a intermediarului), se va stabili un
numar de criterii in functie de care sa se ordoneze distribuitorii: istoria vanzarilor,
situatia financiara a distribuitorului, liniile de produse pe care le comercializeaza in
prezent, gradul de acoperire a pietei din punct de vedere geografic, segmentul de
piata deservit (consumatorii), compatibilitatea cu politica si strategia firmei, atitu-
dinea (dinamism, entuziasm, initiativd), reputatia intermediarului. Vor fi alesi acei
intermediari care sunt capabili sd vanda si sa sustind produsul respectiv. Este vorba
de o analiza preliminara, care permite, mai degraba, selectarea intermediarilor cu
care firma nu va colabora cu siguranta.

In ceea ce priveste directia a doua (evaluarea performantelor de distributie a in-
termediarului), se va avea in vedere masura in care sunt satisfacute functiile distribu-
tiei de unii sau de alti comercianti. Astfel, principalele functii pe care le indeplineste
distributia sunt functii comerciale (formarea sortimentului si a varietatii de produse,
schimbarea titlului de proprietate (vanzare-cumparare), finantare, promovare, colecta-
re de informatii) si functii logistice (sortare, stocare, depozitare, transport). Practic va fi
elaborata o lista a celor mai eficienti distribuitori existenti la momentul dat pe piata.
tant a mentiona ca procesul de selectare a intermediarilor nu este un proces intr-un
singur sens, mai degraba in ambele sensuri. Furnizorii isi aleg intermediarii, dar si
viceversa. Relatia furnizor/producator-distribuitor merge cel mai bine cand fiecare
dintre acestia este important pentru celalalt.

Principiile de baza ale unei colaborari eficiente de care trebuie sa tind cont furni-
zorul (producatorul) sunt:

- concentrarea pe anumifi intermediari. Incercarea de a coopta cAt mai multi
intermediari nu este o solutie bund. Segmentarea pietei si a intermediarilor va
permite selectarea canalelor pentru care si furnizorul, si produsele acestuia sa
aiba o semnificatie aparte;



- crearea entuziasmului. Este foarte important ca intermediarii sa fie entuzias-
mati de produsul furnizorului, stiind ca vor avea ceva de castigat de pe urma
colaborarii cu furnizorul in cauza comparativ cu concurentii acestuia;

- cultivarea relatiilor. Un produs bun se va vinde intotdeauna cel putin o data.
Crearea unei relatii asigura insa vanzari stabile si pe termen lung;

- Incetarea colaborarii cu intermediarii fara performante. Daca produsele fur-
nizorului sunt cu adevarat bune, chiar si intermediarii de frunte vor dori sa le
aiba si sa le vanda,

- realizarea campaniilor promotionale pentru produs. Exemplele de succes cre-
eaza atractivitate. Informarea de catre furnizori a managerilor de magazine cu
privire la programele lor promotionale da roade bune;

- implicarea in afacerile detailigtilor. Furnizorul nu va face bani daca inter-
mediarii nu fac bani. Oferirea ideilor §i participarea in comun la realizarea
campaniilor promotionale (inclusiv oferirea materialelor promotionale) vor fi
binevenite.

4. Implementarea canalului de distributie presupune trei activititi majore: sta-
bilirea raportului de forte (puterea si controlul) in cadrul canalului, coordonarea
membrilor canalului si managementul conflictului.

Stabilirea raportului de forte in cadrul canalului. Canalele de distributie sunt
formate dintr-un numar mare de firme, care s-ar putea sd nu aiba aceeasi motivatie
pentru a opera in modul dorit de producator. Prin natura muncii lor, membrii cana-
lului de distributie sunt specializati pe anumite activitati, deci este necesar ca toti
membrii canalului sa obtind performante, pentru ca, in caz contrar, intregul canal
va avea de suferit. De exemplu, un sistem de transport deficient, nu asigura livrari
la timp, afecteaza vanzarile produsului. Membrul canalului ce detine cea mai mare
putere poate remedia situatia, convingand veriga slaba sd-si imbunatateasca activi-
tatea, pentru a nu fi scoasd din sistem. Intr-un sistem puterea este reprezentati de
capacitatea unui membru de a controla sau de a influenta comportamentul celorlalti
membri ai canalului In baza dimensiunilor si fortei financiare a acestuia, oferirii
unor avantaje rare pe piatd (marca cunoscuta, retea de distributie la scard nationald),
pozitiei statutare (actionar al celorlalti membri ai canalului) etc.

Coordonarea membrilor canalului constd in activitatea prin care se stabilesc
obiective unice pentru Intreg canalul si prin care actiunile tuturor membrilor sunt
combinate astfel incat sa asigure atingerea obiectivelor intregului canal. La modul
practic aceasta presupune organizarea unor Intruniri, infiintarea de asociatii obstesti
in scopul orientérii $i coordondrii eforturilor tuturor membrilor.

Managementul conflictului in cadrul canalului. Odatd ce o parte din sarcinile
legate de produs sunt delegate intermediarilor, In mod inevitabil apare o relatie de
conflict si de cooperare 1n acelasi timp: cooperarea tine de scopul comun de a vinde
cat mai mult, iar conflictele — de eforturile pe care le face fiecare (sau pe care ,,ar
trebui” sa le facd) pentru a realiza vanzirile. De exemplu, atunci cand furnizorul
vinde produsul sdu unui intermediar la un anumit pret, el este interesat ca produsul
sd se vanda mai departe la un pret mic, pentru a stimula vanzarile. Intermediarul, la
randul lui, doreste sa vanda la un pret mai mare pentru a-si maximiza veniturile pe



termen scurt. Maximizarea coordonarii si reducerea conflictului se pot realiza prin
incheierea unor contracte.

Primul pas in solutionarea conflictului este identificarea surselor acestuia, pentru
a fi indepartate. De exemplu, un producator poate observa ca exista un conflict intr-
unul din canalele de distributie: distribuitorii nu depun suficient efort pentru vanza-
rea produsului. Analiza poate arata motivul — distribuitorul respectiv obtine mai mult
profit din vinzarea unui produs concurent. In aces caz este vorba de un conflict legat
de existenta unor obiective diferite: in timp ce producitorul doreste sd maximize-
ze profitul pentru produsul sau, distribuitorul doreste maximizarea profitului pentru
toate produsele detinute in portofoliu. Pentru a rezolva acest conflict, producatorul
poate folosi sursele sale de putere si spori adaosul oferit distribuitorului, astfel incat
acesta sa castige mai mult de pe urma produsului si sa-1 sprijine mai bine, sau poate
investi In crearea si consolidarea unei marci puternice, astfel incat produsul sa fie ce-
rut de catre consumator si, in consecinta, cautat de verigile canalului de distributie.

5. Asigurarea distributiei fizice a produsului (logisticii). Distributia fizica con-
std in realizarea activitdtilor de furnizare a unui produs consumatorilor finali sau
intermediarilor. Tabelul 5.5 prezinta principalele actiuni necesare in distributia fizica
a produselor, activitati pe care firma trebuie sa le desfdsoare cat mai bine pentru a fi
eficientd, pe de o parte, si pentru a servi consumatorul, pe de alta.

Tabelul 5.5
Activitati logistice tipice
Elemente-cheie Activitati de suport
Transport Depozitarea
a. Selectarea modalitatii de transport si a firmeide pozt -
a. Stabilirea spatiului
1. transport 1

b. Configuratia depozitului

b. Stabilirea rutei de transport .
c. Amplasarea stocului

c. Programarea vehiculelor

Managementul stocurilor
2 | @ Politici legate de nivelul stocurilor 2
" | b. Previzionarea vanzarilor pe termen scurt ’
c. Localizarea stocurilor

Manipularea produselor
a. Echipamente si personal
b. Proceduri de ridicare a comenzii

Servicii pentru clienti

a. Determinarea nevoilor consumatorului

3. | b. Analiza reactiei si raspunsului clientilor la 3.
serviciu

c. Stabilirea nivelului serviciului pentru client

Ambalaje de protectie
a. Design pentru manipulare
b. Design pentru depozitare
c. Design pentru protectie

Procesarea comenzilor Programarea productiei
4 a. Corelatia dintre comenzi si stocurile existente 4 a. Previzionarea volumelor agregate
" | b. Transmiterea informatiilor despre comanda ’ de produse
c. Reguli de elaborare a comenzii b. Programarea in timp a productiei

Fluxul informational
5. | a. Colectarea si stocarea de date
b. Analiza datelor




Eficacitatea distributiei fizice are un impact major asupra modului in care inter-
mediarii pot servi pietele finale. Cand desfacerea produselor de citre producator
este deficitara, intermediarii trebuie sa mentina stocuri ridicate sau se ciocnesc cu
lipsa de stocuri, ceea ce poate conduce la pierderea clientilor. Existenta produselor
in punctele de desfacere si costul lor sunt influentate in mod direct de sistemele de
distributie fizica. Crearea i managementul unui canal de distributie este o activitate
complexa si dificild. Odata creat, acest sistem este mult mai greu de schimbat sau
abandonat. Cu atit mai importanta este proiectarea lui in cele mai mici detalii Tnainte
de demararea operatiilor. In calitate de lista de control pot servi activititile enume-
rate in tabelul 5.5.

Selectarea amplasamentului unitaitii de distributie

Unele puncte de vanzare sunt preferate, mai intai de toate, datorita distantei pana
la ele si accesibilitdtii — nu existd obstacole: autostrazi, cai ferate, poduri sau ape
de traversat.

Zona de influentd comerciald a unitatii comerciale (de distributie) este spatiul
geografic care inconjoara locul de vanzare, in care locuiesc, lucreaza sau tranzitea-
za clientii potentiali ai acesteia. Pot fi evidentiate trei zone de influenta comerciala:
() primara — 1n jurul punctului de vanzare, care atrage 60 — 75% din cumparatorii
din zona, specificd magazinelor de proximitate; (II) secundard — cuprinde aproxi-
mativ 25% din cumparitori, fidelitatea clientilor este relativa, unii cumpara doar
ocazional; (IIT) tertiara (limitrofd) — furnizeaza un procent scazut de clienti.

Identificarea zonei de influentd comerciald nu se poate face decat dupa o foarte
buna cunoastere a teritoriului: trebuie consumate cel putin cateva zile ,,in strada”,
pentru a observa atent ce se Intampla, astfel Incat sa se poata raspunde la urmatoa-
rele intrebari:

- cum evolueaza viata cartierului, zonei, orasului in diferitele momente ale zilei?

- care sunt locurile cele mai animate?

- care ar parea si fie cele mai bune forme de comert adaptabile?

- cum se desfagoara traficul (persoanelor, autoturismelor, mijloacelor de trans-

port public)?

Deschiderea unui magazin intr-un loc nepotrivit reprezintd un risc pentru viitoa-
rea afacere. De reguld, dupa jumatate de an unitatea respectiva incepe a da semne
de faliment (lipsa vanzarilor se reflecta si asupra exteriorului si interiorului unitatii,
si asupra dispozitiei vanzatorilor). Alegerea locului este, intr-adevar, una dintre pro-
blemele cele mai delicate pe care viitorul comerciant trebuie si le rezolve. La luarea
deciziei se va tine cont, Tn mod esential, de oferta care este propusa publicului, pen-
tru ca exista produse care ofera garantia succesului, chiar daca punctul de vanzare
se afla intr-o pozitie aparent dezavantajoasa, dar si altele care, pentru a se vinde, cer
amplasari privilegiate. Ar fi irationald, de exemplu, deschiderea unui magazin de
bomboane, de ciorapi sau de suvenire in zone slab frecventate. Magazinele de acest
tip 151 bazeaza rentabilitatea pe volumul ridicat al vanzarilor si este limpede ca des-
chiderea lor in zone putin frecventate inseamna, practic, falimentarea lor. Exista, in



schimb, magazine care obtin rezultate foarte bune fara sa se bucure de pozitii foarte
avantajoase: este cazul magazinelor de mobila, al celor de produse electronice, de
articole casnice sau, in general, al magazinelor care ofera marfuri achizitionate mai
rar (produse la alegere si de cerere speciald).

Fundamentarea deciziei de amplasare a unitatii comerciale are loc in baza unui
studiu al zonei de interes. Acesta constd din mai multe etape de cercetare exami-
nate mai jos.

1. Stabilirea limitelor teritoriale de activitate (cartier, sector, oras, regiune). ina-
inte de toate se va determina zona de atractie comerciald a viitorului amplasament.
De exemplu, un mic magazin alimentar nu poate pretinde decat la o zona comerci-
ala de cartier, in timp ce un magazin de electrocasnice, de regula, se pozitioneaza
la nivel de sector de oras (sau de oras). La nivel regional se pozitioneaza marile
centre comerciale amplasate in afara localitatilor sau magazinele mari din orase. De
exemplu, un dealer de automobile are o arie de atractie care, de reguld, depaseste
substantial dimensiunile orasului de localizare. La aceasta etapa hartile geografice,
administrative, economice, demografice sunt de o utilitate mare pentru cercetator.

2. Studiul datelor geodemografice privind zona comerciald. Odata ce zona co-
merciala a fost stabilitd, urmeaza studierea minutioasa a acesteia, inclusiv:
- colectarea datelor sociodemografice pe baza surselor statistice sau a sondaje-
lor de teren (varsta, ocupatie, tipul de locuinta, posesia automobilului etc.);
- compararea datelor zonei de operare (de exemplu sector) cu datele entitatilor
teritoriale de nivel superior (oras, regiune) pentru a identifica eventuale dife-
renfe (aspect important pentru segmentare).

3. Studiul traficului auto (in baza observarii de teren):
infrastructura de transport (drumuri, parcari);
intensitatea fluxului de transport privat;
intensitatea fluxului de transport public.

Intersectiile aglomerate cu flux de transport intens au, de regula, si un potential
comercial mai mare, cu conditia existentei unor cai de acces pentru pietoni (trotuare,
pasaje pietonale, scari) si automobile (cdi de acces, locuri de parcare).

4. Studiul traficului pietonal (in baza observarii de teren):

- fluxul general de oameni;

- gradul de corespundere a caracteristicilor pietonilor cu cele ale locuitorilor din
zona (pentru a depista fluxurile zilnice de migrare din alte zone teritoriale);

- barierele de trafic pentru pietoni (traversarea zonei de drumuri auto cu trafic
intens, zonele urbane in degradare, reteaua de strazi pietonale si de trotuare,
prezenta pasajelor subterane si supraterane).

5. Studiul psihografic si comportamental al populatiei locale si al pietonilor mi-
granti (in baza unui sondaj de teren):
- obiceiuri de cumparare, valori, stil de viata, atitudini si preferinte fatd de anu-
mite produse si branduri;
- compararea datelor cu cele obtinute 1n entitatile teritoriale superioare (pentru
a identifica eventuale segmente).



6. Studiul unitatilor concurente din zona (in baza observarii de teren):
numarul i dimensiunea acestora;

distanta dintre unitati si aria de acoperire comerciald;

gradul de asemanare/diferentiere a ofertelor concurente.

7. Studiul unitatilor complementare (nonconcurente) din zona (in baza observa-
rii de teren):

- unitati de comert si alimentatie publicd;

- unitati de cultura si divertisment;

- unitati de prestare a serviciilor (frizerii, unitati medicale, ateliere de confec-

tii etc.).

8. Studiul perspectivei de dezvoltare a zonei (documentare la serviciul relatii cu
publicul al primariei locale si cercetari de teren):

- constructia de locuinte noi;

- constructia infrastructurii urbane noi;

- dezvoltarea afacerilor noi;

- evolutia populatiei dupa varsta, venit, ocupatie, stil de viata etc.

Examinand informatiile obtinute conform criteriilor mentionate mai sus, cerce-
tatorul are posibilitatea sa aleagd o localizare optima pentru unitatea sa de afaceri si
chiar sa elaboreze o hartd a concentrarii teritoriale a consumatorilor sdi. Aceasta din
urma poate servi ca baza pentru alte studii si activitati de marketing.

Dezvoltarea capacitatilor de negociere in cadrul firmei

Multitudinea de relatii specifice canalului de distributie impune participantilor
dezvoltarea abilitatilor de comunicare de afaceri. Capacitatile de negociere ale agen-
tilor i managerilor de vanzari sau ale simplilor vinzatori cu amanuntul sunt in pre-
zent in centrul atentiei antreprenorilor si a directorilor firmelor. In continuare vom
examina doud dintre cele mai Intalnite situatii cu referire la acest aspect:

(I) pregatirea unei vizite de afaceri a agentului comercial la client;
(I) vanzarea produsului si stabilirea unor relatii de durata cu clientii.

L. Pregitirea unei vizite de vanzari
Pentru ca o vizita de vanzari la un potential client sa aiba succesul scontat, agen-
tul de vanzari trebuie sa-si pregiteascd minutios fiecare pas.

Pasul 1: Detinerea controlului asupra procesului de vanzare. O problema delicata
care se ridica in fata agentului de vanzari este planificarea prealabila a intalnirii de
vanzdri. O buna planificare presupune Intocmirea de catre agent a unei fige a clientului
(persoana fizica sau juridicd), ce cuprinde, printre altele, urmatoarele informatii:

- data intocmirii fisei,

- numele clientului;

- adresa clientului;

- numerele de telefon si fax ale clientului;

- adresa de e-mail/web a clientului;

- domeniile de activitate a clientului;



- numele, functia, adresa, numarul de telefon si adresa de e-mail/web ale per-

soanelor decidente din domeniul aprovizionarii clientului etc.

Orice alte informatii care prezinta interes si apar ulterior intocmirii fisei sunt tre-
cute in fisa clientului. Agentul de vanzari urmareste sa se familiarizeze cat mai bine
cu situatia clientului. El1si noteaza cele mai importante intrebari pe care le va adresa
clientului cu prilejul intalnirii lor si schiteaza unele variante posibile de raspuns.
Succesul unui agent de vanzari depinde de puterea de concentrare si de modul in care
isi gestioneaza timpul in decursul intalnirii cu clientul.

Pasul 2: Crearea unei atmosfere propice. Unul dintre primele lucruri pe care cli-
entul il observa este tinuta agentului de vanzari. In anii 80 si la inceputul anilor 90
ai secolului trecut, agentii de vanzari erau incurajati sa poarte costume si accesorii
scumpe (de exemplu, ceasuri Rolex) pentru a prezenta imaginea unor oameni de
succes. In ultimii ani a avut loc o deplasare spre un stil mai liber, mai putin sobru si
pretentios. Este de retinut ca nu exista reguli fixe si stricte in ceea ce priveste imbra-
camintea agentilor de vanzari. Desigur, o tinutd ingrijita reprezinta un atu, dar, mai
presus de orice, conteazd imaginea pe care agentul de vanzari vrea sd o proiecteze
in fata clientului. Este recomandabil ca agentul s aiba o tinuta apropiatd de cea a
clientului. De exemplu, este mai putin probabil ca un agent de vanzari ce poartd un
costum italienesc elegant si scump si sa vanda tractoare agricultorilor.

Este important si ceea ce aduce agentul de vanzari la intalnirea sa cu clientul. La
o prima intalnire cu clientul, este indicat ca agentul sda nu prezinte prea multe mos-
tre, deoarece clientul se poate simti jenat din cel putin doud motive. Pe de o parte,
el poate considera cid agentul de vanzari are niste asteptari prea mari pentru prima
intalnire de afaceri, iar pe de alta parte, se poate simfi presat de agent n a avea o
intalnire mai lunga si mai serioasa decat fusese planificat. De asemenea, agentul de
vanzari trebuie sa acorde atentie micilor detalii, precum pantofii, gentile cu mostre
sau servieta. O uzura prea mare a acestora va transmite un semnal negativ clientului.
Cu toate acestea, o atentie excesiva a agentului de vanzari pentru tinuta sa nu este
indicata, deoarece in centrul atentiei sale trebuie sa fie Intotdeauna clientul.

Pasul 3: Stabilirea momentului sosirii. Agentul de vanzari trebuie sa ajunga la lo-
cul stabilit cu exact 5 minute mai devreme. Intérzierile pot fi interpretate de citre client
caun semn de lipsa de consideratie. Pe de alta parte, daca agentul ajunge prea devreme
la locul intalnirii, clientul il poate percepe drept o persoand nervoasa sau chiar dispera-
ta. De asemenea, clientul se poate simti presat de agent in a incheia afacerea.

Agentul de vanziri trebuie sa fie calm, relaxat inaintea intalnirii cu clientul. In
acest sens, este recomandabild lectura unui ziar sau a unei reviste cuprinzand arti-
cole referitoare la domeniul de activitate al clientului. Clientul va fi placut surprins
de acest fapt.

Prin urmare, pregatirea intalnirii cu potentialul client implica nu numai cercetarea
atentd a acestuia, ci §i conceperea de catre agentul de vanzari a unui mesaj clar si
concis, care urmeaza a fi transmis in timpul discutiilor. O buna pregétire a intalnirii
de afaceri reprezinta o dovada de competenta a agentului de vanzéri si conduce ade-
sea la obtinerea succesului in activitatea de vanzari.



Oricat de simpla si de scurtd i s-ar parea intalnirea, agentul de vanzari nu trebuie
sd-gi piarda nici pentru un moment concentrarea. Un bun agent de vanzari trebuie:

a) saramand atent in decursul Intregii intalniri cu clientul;

b) sa fie constient de importanta oricarei intalniri de vanzari;

=

¢) sa invete sa-l ,,citeasca” pe client in timpul unei intalniri de afaceri.

I1. Etapele procesului de vanzare si construire a relatiilor cu clientii

Cautarea clientilor si purtarea negocierilor sunt cele mai importante activitati pen-
tru vanzatori si agentii de vanzari, iar abilitatea de a efectua o vanzare este o chestie
de prestigiu pentru orice om de afaceri. Pentru a realiza o vanzare de succes si a sta-
bili relatii de durata cu clientul, este necesara parcurgerea urmatorilor zece pasi: pros-
pectarea, abordarea initiald, abordarea, prezentarea, incheierea de proba, obiectiile,
solutionarea obiectiilor, incheierea de proba, incheierea, urmarirea si deservirea.

1. Prospectarea presupune definirea si localizarea clientilor potentiali (prospec-
tilor), identificarea acestora (nume, adresd) in vederea obtinerii unei intrevederi.
Pentru a identifica un prospect se folosesc, de regula, referintele. Dupa ce aceste
referinte au fost calificate, ele se transforma in prospecti.

Activitatea de prospectare este desfasuratd permanent, deoarece contribuie la
cresterea vanzarilor si permite inlocuirea clientilor care s-au orientat spre alte orga-
nizatii concurente.

Selectarea prospectilor se face in functie de numeroase criterii: localizarea aces-
tora, tipul lor (firme private mici, firme private mijlocii si mari, firme de stat mici si
mijlocii etc.), ocupatia, varsta etc.

Dupia o evaluare atentd a prospectilor se aleg acei care detin calitatea de po-
tentiali cumparatori (detinerea resurselor financiare, autoritatea de a cumpara si,
bineinteles, dorinta de a cumpara), care intr-un interval de timp scurt vor cumpara
produsul oferit.

De regula, pentru eficientizarea activitatii de vinzare se recurge la prospectarea
prin telefon, care permite stabilirea unor viitoare intrevederi cu prospectii.

2. Abordarea initiala presupune obtinerea unor intrevederi cu prospectii in cadrul
carora vanzatorul determina obiectivele de vanzare, defineste profilul clientilor, stabi-
leste beneficiile pentru clienti si strategiile de vinzare pe care le va aborda. Este obli-
gatoriu ca in aceasta etapd nevoile reale ale clientului sa fie cat mai clar determinate.

Ca obiective ce pot fi avute in vedere cu ocazia primei intrevederi pot fi amintite
urmatoarele: obtinerea comenzii de la prima intalnire, convingerea clientului sa ac-
cepte o demonstratie etc.

3. Abordarea urmareste captarea atentiei si trezirea interesului prospectului fata
de eventuale nevoi sau probleme pe care le are si care pot fi solutionate prin achi-
zitionarea produselor. In acest moment, vanzitorul se intilneste cu potentialul cli-
ent si Incearcd, intr-un interval de timp scurt, sa-i trezeasca atentia fatd de oferta
sa. Abordarea trebuie bine gandita si realizatd, deoarece aceasta determind succesul
vanzarii. Daca cumparatorul este placut impresionat de atitudinea si modul de abor-
dare a agentului de vanzari, atunci el va fi mult mai receptiv fata de ceea ce va urma.
Abordarea trebuie sd conduca rapid la etapa de prezentare a vanzarii.



In practici, ca tehnici de abordare a clientului sunt utilizate frecvent urmitoarele
variante: (I) declaratiile, (II) demonstratiile, (III) intrebarile.

(1) Declaratia trebuie sa fie corect pregatita incd din etapa de abordare initiala.
De reguld, vanzatorul cunoaste numele persoanei de contact, profilul de activitate al
companiei, nevoile acesteia. Ca tipuri de declaratii pot fi utilizate:

- Declaratiile introductive. Acestea sunt utilizate cu ocazia primei intalniri cu
potentialul client. De exemplu: ,,Buna ziua, domnule Codreanu. Numele meu
este Stefan Nistor si reprezint compania «Agaty”.

- Declaratiile de felicitare. Acestea au rolul de a impresiona placut interlocuto-
rul si de a-i capta atentia; ele trebuie sa fie cu adevarat sincere. De exemplu:
,Domnule Codreanu, am auzit despre performantele companiei Dvs. si cred
ca am cateva idei care v-ar ajuta sa va mentineti in top.”

- Declaratiile cu referinte. Acestea reusesc sd trezeasca atentia clientului po-
tential dacd persoana la care se face referire este bine vazuta. De exemplu:
,Domnule Codreanu, am vorbit sdptamana trecutd cu partenerul Dvs. de afa-
ceri, domnul Pop, si am inteles ¢ aveti nevoie de un echipament nou.”

- Declaratiile premium. Se bazeaza pe oferirea unor mostre sau a unor articole
noi. De exemplu: ,,Domnule Pop, primiti acest calendar de birou cu numele
Dvs. gravat, inainte de a-mi acorda cateva minute pentru a-mi prezenta oferta.”

(1l) Demonstratia este o tehnica deosebit de atractiva, deoarece poate capta rapid
atentia clientului. Exista varianta in care demonstratia se concentreaza pe produs, in
acest caz produsul fiind plasat pe biroul sau chiar in mana clientului, lasandu-1 pe el
sd reactioneze primul. Aceastd variantd este utild in situatia in care produsul este nou,
atractiv, unic sau are cateva imbunatatiri.

Cea de-a doua varianta se bazeaza pe realizarea unui mic spectacol, in care van-
zatorul da dovada de ingeniozitate si creativitate, prezentandu-si produsul intr-o ma-
nierd originald (de exemplu, pentru un produs care scoate petele vanzatorul varsa o
cand de cafea pe o bucata de tesatura, dupa care produsul va trebui sa-si demonstre-
ze eficacitatea).

(IIl) Intrebarile fac parte din bagajul unui agent de vanzdri bine instruit, ele
permitand cunoasterea nevoilor clientului si reusind sa-1 atraga pe acesta Intr-o con-
versatie care va avea drept scop luarea deciziei de cumparare a produsului respectiv.
De aceea Intrebarile care vor fi formulate trebuie:

- sdtrezeascd curiozitatea prospectului (,,Cum credeti din ce cauza in revista Biz

a aparut un articol despre compania Dvs.?”);

- sd dezvaluie beneficiile clientului (,,Sunteti interesat sa cumparati acum la un

pret cu 20% mai mic?”);

- sa solicite prospectului o opinie (,,Ce parere aveti despre produsul oferit de

firma noastra?”).

In procesul de vanzare pot fi utilizate mai multe intrebari, care au rolul de a crea
o comunicare eficientd intre vanzator si cumparator. Cel mai cunoscut in acest sens
este modelul de intrebéri multiple SPIN, care presupune utilizarea a patru tipuri de
intrebdri succesive:



intrebari referitoare la situatie, care se pun la inceputul intalnirii cu clien-
tul, avand drept scop obtinerea unor informatii referitoare la situatia actuala
a acestuia.

Exemplu: ,,Ce fel de echipament folositi in prezent?”; ,,Cati angajati aveti?”. Nu

se recomanda sa se abuzeze de acest tip de Intrebari, deoarece ele il pot plictisi
foarte repede pe client. Vanzatorii neexperimentati sunt uneori tentati sa piar-
da mai mult timp cu astfel de intrebari, ceea ce, cu siguranta, nu va contribui
la reusita vanzarii;

intrebari referitoare la probleme, care au drept scop obtinerea unor informatii
relevante privind problemele, nemulfumirile si insatisfactiile clientului, dez-
véluind nevoile implicite ale acestuia. Astfel de intrebari sunt puse de obi-
cei de catre vanzatorii experimentati, care au abilitati in cunoasterea nevoilor
clientilor. De exemplu: ,,Aveti probleme cu acest echipament?” Un vanzator
experimentat va incerca si ,,piardd” cat mai mult timp din cadrul intalnirii cu
astfel de intrebari, deoarece ele au efect pozitiv asupra clientului;,

Intrebari referitoare la implicatii, care vizeaza evidentierea consecintelor sau
implicatiilor pe care le au problemele clientului. De exemplu: ,,.La un echi-
pament vechi de cinci ani, consumul nu este prea mare?”; ,,Acest lucru nu
conduce la costuri mai mari?” Prin aceste intrebari clientul va constientiza
mai bine problema pe care o are, ceea ce il va determina si ia o decizie de
cumpadrare;

Intrebadri de satisfacere a nevoii, care au scopul de a afla valoarea sau utilitatea
solutiondrii unei anumite probleme. Cu ajutorul lor, clientul se concentreaza
in special asupra solutiilor oferite si a avantajelor reale, ceea ce conduce la un
rezultat pozitiv. Astfel, clientul este cel care va prezenta avantajele solutiei
oferite. De exemplu: Vanzatorul: ,,Explicati-mi cum v-ar ajuta acest echipa-
ment?” Cumpdritorul: ,,Cu sigurant, ar creste calitatea produselor.” Intrebari-
le de satisfacere a nevoilor au meritul de a pastra bunele relatii cu clientii deja
existenti, precum si de a inlatura eventualele obiectii din partea acestora.

Odata ce abordarea clientului a fost realizata si s-a creat un flux pozitiv de comu-
nicare bazat pe Incredere, se trece la urmatoarea etapa din procesul de vinzare.

4. Prezentarea. La aceastd etapa este foarte important ca agentul de vanzari sa
stdpaneasca arta conversatiei si sa detind abilitatea de a-si asculta clientul, pentru
a evita transformarea prezentarii intr-un monolog al vanzétorului. Clientul trebu-
ie implicat in prezentare, deoarece numai asa pot fi obtinute informatii importante
pentru vanzare. In plus, clientul va avea senzatia ci este respectat si i se propune o
afacere profitabila. Clientul poate s participe si la eventualele demonstratii pe care
vanzatorul le va face.

Prezentarea, ca etapa distincta a procesului de vanzare, urmareste indeplinirea a
trei obiective principale:

crearea dorintei de a cumpara produsul/serviciul oferit;
oferirea unor motive clientului pentru a cumpéra produsul/serviciul oferit;
diferentierea ofertei de cea a concurentilor prin prezentarea calitatilor acesteia.



Regula de aur a unei prezentari reusite este ca aceasta sa fie centrata pe caracte-
risticile produsului, avantajele oferite si beneficiile clientului. Pentru a obtine rezul-
tatul scontat din partea clientului, agentul de vanzari utilizeaza un mix al prezentarii,
constituit din urmatoarele elemente: comunicarea persuasiva, dovezile, materialele
vizuale, demonstratia, dramatizarea.

De exemplu, o caracteristica importanta a produsului ,,tigaie Teflon” o reprezinta
stratul special aplicat, avantajul fiind ca nu este nevoie de ulei la gatit, iar beneficiul
— carnea se prepara Intr-un mod mai sanatos.

Pentru a convinge cat mai bine clientul se poate apela la utilizarea unor materiale
vizuale (produse, pliante, cataloage, fotografii, mostre etc.), prezentarea unor dovezi
(teste de laborator, rezultate ale unor studii de piata, marturii ale unor consumatori
care au ncercat produsul, scrisori de recomandare etc.), demonstratii (clientul are
posibilitatea sd vada cu ochii lui avantajul utilizarii produsului), dramatizari (demon-
stratii realizate Intr-o maniera neobisnuita, teatrald).

Prezentarea trebuie sa fie construitd pe incredere si pe personalizarea relatiei cu
clientul. Acesta trebuie sd perceapa implicarea profunda a vanzatorului, faptul ca
acesta este trup si suflet pentru produs si compania din care face parte.

Nu se recomanda, in nici un caz, denigrarea concurentilor. Se vor prezenta atu-
urile produsului, elementele ce il diferentiazd de celelalte produse. De asemenea,
se recomanda ca pretul sd nu fie adus in discutie la inceputul prezentarii, mai intai
demonstrandu-se caracteristicile, avantajele si beneficiile produsului.

5. Incheierea de probd. Aceasti etapa presupune cunoasterea opiniei clientului
pe toatd durata prezentdrii. Vanzatorul isi va canaliza toate resursele si abilitatile
de care dispune spre obtinerea unui rezultat favorabil. Cu alte cuvinte, se urmareste
obtinerea unui angajament ferm, concret din partea clientului. Promisiunile vagi de
genul ,,ma voi gindi la oferta Dvs.” nu au nicio relevanta.

Aceasta prima incercare de Incheiere ofera clientului posibilitatea de a formula
cateva obiectii in legatura cu oferta prezentata.

6. Obiectiile fac parte din vanziri. In practici, situatiile cele mai frecvente sunt
acelea in care clientul are cateva obiectii de facut in legaturd cu produsul sau servi-
ciul prezentat. Acestea trebuie privite ca fiind semnale din partea clientului, adeva-
rate surse de informatii pentru vanzator, deoarece, ascultandu-le cu atentie, Intreaga
prezentare poate fi ,,modulatd” Intr-o directie corectd. Atitudinea vanzatorului fata
de obiectiile clientului trebuie sa fie pozitiva, deschisa si orientatda spre rezolvarea
acestora. O obiectie nerezolvatd conduce la repetarea prezentarii, iar apoi la abando-
narea clientului daca obiectia nu a putut fi remediatd. De aceea este foarte important
ca obiectiile sa fie cunoscute si intelese.

Exista trei tipuri de obiectii:

- obiectii negative. Sunt utilizate de catre client atunci cand exista o diferenta intre
caracteristica produsului si agteptarile sale fatd de acest produs sau fata de cele-
lalte produse concurente. De exemplu: ,,Pretul acestui produs este prea mare.”;

- obiectii neutre. Clientul le formuleaza pentru a obtine informatii suplimen-
tare in legatura cu produsul oferit. De exemplu: ,,Acest material chiar este
impermeabil?”;



- obiectii pozitive. Clientul doreste sd cumpere produsul, dar are o mica rezer-
va si cauta sa obtind un avantaj suplimentar. De exemplu: ,,As cumpara acest
produs daca as putea sa-1 platesc in rate.”

Cele mai frecvente obiectii apar in legatura cu:
- pretul produsului;
- teama de a nu fi inselat;
- nehotararea clientului din diverse motive;
- experienta neplacutd din trecut in relatia cu compania respectiva;
- neincrederea sau chiar antipatia fata de agentul de vanzari;
- loialitatea fata de furnizorul actual.

Obiectiile pot fi sincere si reale sau nesincere, acestea ascunzand altceva fata de
ceea ce spune, de fapt, clientul. De exemplu: ,,Nu ma intereseaza oferta Dvs.” De
fapt, la momentul respectiv clientul nu dispune de timp.

Atunci cand este formulata o obiectie, in spatele ei se afld, cu sigurantd, o problema
de baza, pe care vanzatorul trebuie sa o descopere si care se poate referi la lipsa de
timp, lipsa de flexibilitate, lipsa puterii de decizie, diverse nemultumiri personale etc.

Indiferent de natura obiectiilor, acestea trebuie analizate in profunzime, pentru a
fi identificate solutii i argumente 1n discutiile purtate cu referire la acestea.

7. Solutionarea obiectiilor. Aceasta etapa presupune, in principal, stabilirea gradu-
lui de sinceritate a obiectiei, motivele reale ale acesteia si incercarea de a o rezolva.
Dintre cele mai frecvente tehnici pentru tratarea obiectiilor pot fi mentionate:

- evitarea obiectiei, care presupune anticiparea a ceea ce vrea sa spuna clientul.
De exemplu:
Vanzatorul: ,,Probabil aveti rezerve 1n privinta calitatii materialului din care
este realizat acest produs.”
Cumparatorul: ,,Nu, de fapt nu materialul este important pentru noi, ci randa-
mentul acestuia.”;

- tehnica tacerii, care se bazeaza pe o pauza mai lungd luatd de vanzator dupa
o obiectie ce a fost formulata de client, pentru ca acesta sa se simtd nevoit sa
ofere informatii suplimentare. Totusi aceasta tehnicd necesitd o mare abilitate
din partea vanzatorului, pentru a nu crea impresia ca nu poate aduce contraar-
gumente la obiectia facuta de catre client.

De exemplu:

Cumparatorul: ,,Nu cred ca acest aparat are o performanta ridicata.”
Vanzatorul: ,, ....... ”

Cumparatorul: ,,Adica, nu sunt chiar asa de sigur.”;

- tehnica inversarii, care presupune folosirea obiectiei clientului drept caracte-
risticd sau avantaj al produsului oferit.
De exemplu:
Vanzatorul: ,,Chiar daca acest echipament de calcul costa mai mult, el permite
obtinerea unor rezultate net superioare.”

- tehnica afirmatiei/negatiei, care se bazeaza pe recunoasterea unei obiectii
reale sau negarea unei obiectii nereale.



De exemplu:
Vanzitorul: ,,Aveti dreptate, produsul nostru nu este la nivelul celui oferit de
firma X, dar beneficiaza de o reducere de 10%.”
Vanzatorul: ,,Inteleg reticenta Dvs. legata de noul model de copiator al com-
paniei noastre, dar nu exista nicio dovada ca nu este fiabil.”
Dupa cum am mentionat, cele mai frecvente obiectii care pot aparea in procesul
de vanzare au in vedere pretul, experienta neplacuta din trecut si loialitatea fata de o
anumitd companie.

Obiectiile referitoare la pret pot fi tratate cu relativa ugurintd daca agentul de van-
zari are abilitatea de a conduce discutia cétre prezentarea avantajelor reale ale produ-
sului. Pretul ridicat este asociat, de regula, cu o calitate ridicata a produsului/serviciu-
lui oferit. Aceasta perceptie a clientilor trebuie valorificata si transformata in avanta;.

Regula este ca pretul sa fie adus n discutie abia dupa prezentarea clara a carac-
teristicilor si avantajelor produsului. Niciodatd nu va fi oferit de la inceput pretul
cel mai scazut.

Obiectiile care au ca baza o experienta neplacuta din trecut pot fi eliminate prin
prezentarea modului in care a fost rezolvata situatia (evident in favoarea clientului)
si imbunatatirile care au fost aduse in activitatea companiei. Trebuie precizat cli-
entului cd ceea ce s-a intamplat n trecut nu se va mai repeta pe viitor, acest lucru
contribuind la construirea unei relatii bazate pe incredere si sinceritate.

Obiectiile referitoare la concurenti necesita o atentie deosebitd din partea vanza-
torului. Acesta nu va deschide niciodatd primul discutia despre un concurent. Daca
cumpadratorul o face, atunci se va evita denigrarea concurentului. O atitudine plina
de respect fata de concurentd va crea o atmosfera de discutii deschise si sincere. Cli-
entul va aprecia aceasta atitudine i va fi mai receptiv la oferta vanzatorului. Clientul
trebuie convins sa accepte oferta, dar fara a renunta, intr-o prima faza, la produsul
concurentului.

De exemplu:

Vanzatorul: ,,Chiar dacad sunteti multumit de serviciile de transport pe care le

utilizati in prezent, as dori s incercati si serviciile noastre pentru a putea face o

comparatie.”

Cu alte cuvinte, nu se recomanda incercarea de a convinge clientul sa faca un pas
major (sa renunte la produsul/serviciul concurentului), ci doar un pas minor (testarea
ofertei propuse).

8. Incheierea de probd. Aceasta presupune aflarea opiniei clientilor dupa rezol-
varea fiecirei obiectii in parte. In aceasta etapa, dorintele clientului s-au transformat
in convingere ca produsul oferit 1i poate satisface nevoile. Vanzitorul simte cd acum
este momentul sa treacd la incheiere.

Daca cumparatorul nu este convins de beneficiile produsului, atunci vanzatorul
va trebui sa reia prezentarea (etapa a 4-a).

9. Incheierea. Este o etapa deosebit de importanta, deoarece conduce la finali-
zarea procesului de vanzare. Incheierea presupune ca vanzétorul sa ceard comanda



atunci cand considera ci este momentul, adici clientul este pregitit. Incheierea poate
fi realizatd in orice moment al procesului de vanzare, dar ea survine, de regula, dupa
parcurgerea catorva etape (abordarea, prezentarea, solutionarea obiectiilor). Princi-
palele tipuri de incheieri sunt analizate n ceea ce urmeaza:

- Incheierile ipotetice sunt utilizate atunci cand se presupune ca vanzarea a fost
deja realizatd. De exemplu: Vanzitorul: ,,Unde ati dori sa fie livrat produsul?”;

- Incheierile alternative se utilizeaza Tnainte ca potentialul client sa fi luat o
decizie in ceea ce priveste achizitia. De exemplu: Vanzatorul: ,,Ati prefera sa
livram marfa luni sau marti?”’;

- Incheierile de tip ,,oferta valabila acum” urmaresc sa-l determine pe cumpa-
rator sd ia o decizie imediata, altfel va pierde oferta. De exemplu: ,, Trebuie sa
va hotarati acum daca doriti sa obtineti si cadoul promotional.”;

- Incheieri de tip ,,ultima sansd” care incearca sa-1 determine pe cumparator sa
achizitioneze produsul prin oferirea unui pret avantajos. De exemplu: ,,Acum
produsul costda 1500 de lei. Saptamana viitoare pretul se va majora cu 15%.”;

- Incheieri de tip ,,comanda in alb”, atunci cand vanzatorul completeaza raspun-
surile clientului pe un formular de comanda, chiar dacé acesta nu a luat decizia
finala de cumparare.

Incheierea desemneaza pentru cumpiarator momentul ludrii deciziei finale de a
cumpdra produsul sau serviciul oferit, vanzatorul obtinand astfel un angajament
ferm din partea acestuia.

Pentru vanzitor este important s descopere semnalele de cumparare emise de
cumparator. Acestea pot fi nonverbale (clientul devine ticut, studiazd cu atentie mos-
trele oferite sau produsul) sau verbale (clientul face afirmatii favorabile referitoare la
produs, argumenteaza, obiecteaza, dar fara convingere, pune intrebari)

In situatia in care clientul refuzi s cumpere, vinzarea este pierduti momentan,
dar clientul nu poate fi considerat pierdut. La un interval de timp bine stabilit vanza-
torul va reveni cu oferta.

10. Deservirea. Aceasta etapa presupune oferirea unor servicii postvanzare clien-
tilor companiei, ceea ce permite fidelizarea clientilor, in situatia in care acestia sunt
satisfacuti de serviciile/produsele companiei, sau rezolvarea anumitor probleme in
situatia in care clientii nu sunt satisfacuti.

Relatia cu clientii trebuie cultivata cu mare grijd, deoarece acestia vor recomanda
produsele cumparate altor clienti. Daca consumatorul este satisfacut, atunci va fi
mult mai greu pentru un alt vnzator sa-1 determine sa renunte la produsul pe care il
foloseste 1n prezent.

Problema rezolvarii plangerilor clientilor trebuie abordatd cu profesionalism si
corectitudine. Exista situatii in care clientul poate avea o insatisfactie in legitura
cu produsul sau serviciul cumparat: produsul nu corespunde ca model, dimensiune,
culoare, a fost livrat mai tarziu, cantitatea primitd este mai mica decit cea solicitata,
discountul nu este cel negociat, caracteristicile produsului nu corespund nevoii cli-
entului, calitatea lasa de dorit.



Cresterea vanzarilor se bazeaza pe atragerea de noi clienti, dar si pe sporirea
vanzarilor catre clientii existenti. De aceea este foarte importanta transformarea sa-
tisfactiei clientilor in loialitate fatd de companie.

Promovarea firmei si a ofertei sale

Alegerea logoului si a denumirii firmei

Logoul firmei. Inceperea unei afaceri, lansarea unui produs sau a unui brand nou sunt
de neconceput fara alegerea unui nume si elaborarea unui logo (emblema, sigla, icon).
Logoul poate fi de doua tipuri: text cu font special (de exemplu Coca Cola, Panasonic,
Google) sau grafic, combinand textul si simbolul (de exemplu Nike sau Adidas).

Un logo reusit oferad unei firme avantajul de a fi retinutd in memoria potentialilor
clienti. Acesta poate fi unul dintre cele mai puternice instrumente de marketing. Lo-
goul este pentru un brand ceea ce amprenta digitald este pentru o persoana: un semn
unic, care ajutd la identificare. La suprafata, functia practica a unui logo este aceea de
a identifica si diferentia 0 companie, un produs sau un serviciu. in profunzime insa,
sarcina unui logo este mult mai complexa si tine de functiile simbolice ale acestuia:
crearea de asocieri mentale cu valorile brandului.

Logoul este “chipul” unui brand; este fata care corespunde unui nume. Atunci
cand un nume isi doreste sa fie o marca, are nevoie sa fie recunoscut, sa aiba iden-
titate. Logoul va lucra intotdeauna fara gres in sensul acesta. Logoul face parte
din arhitectura brandului si, ca atare, nu poate fi perceput separat. Este un fel de
»inainte-mergator” al brandului, cu care consumatorii iau contact Inainte de a
cunoaste brandul.

Alegerea logoului potrivit pentru afacere este un exercitiu dificil si complex. Fi-
ecare caz are particularitdti specifice, fiecare client are o tinta pe care doreste sa o
atingd sau o problema pe care o doreste rezolvatd. De aceea, o solutie universala in
acest sens nu poate exista.

Unul dintre criteriile de care trebuie sa se t{ind seama la alegerea unui logo este
reprezentat de masura In care acesta exprima trasaturile pe care brandul alege sa le
considere importante. Alte criterii importante sunt memorabilitatea si impactul vizual.

Orice antreprenor are cel putin patru posibilitati in elaborarea unui logo:
- utilizarea 1n calitate de logo a unui nume (inclusiv a numelui sau a initialelor
proprii);

- utilizarea unui simbol abstract (precum cel utilizat de Audi sau Mercedes);

- utilizarea unei figuri simple (de exemplu cel al editurii Penguin);

- utilizarea combinarii intre un nume si un desen (Nike, Puma etc.).

La demararea afacerii, cand logoul este inca necunoscut, se recomanda combina-
rea desenului i a numelui, cu timpul insd se poate renunta la utilizarea numelui.

Principalele caracteristici ale unui logo de succes sunt:

1. Simplitatea. Principala trasaturd comuna a celor mai reusite logouri este sim-
plitatea. Cu cat un logo este mai simplu, cu atat el va fi mai usor de memorat
si de explicat.



2. Reflectarea profilului si valorilor

companiei. De exemplu, repre-
zentarea unui sarpe pe logoul unei
companii farmaceutice pare ceva
normal, in timp ce pentru o banca
comerciala este total neadecvat.

3. Alegerea corecta a culorilor. Cu-

lorile logoului trebuie specificate
foarte clar (codul culorilor conform
unei anumite palete). Unii specia-
listi fac anumite recomandari cu
privire la utilizarea culorilor 1n
functie de domeniu (boxa 5.5).
Logoul trebuie sa arate bine atat in
versiunea alb-negru, cat si in cea
negru-alb. Se recomanda specifi-
carea culorilor de fundal pentru
aceste doud cazuri, dar si pentru
varianta obisnuita.

4. Posibilitati de scalare si de apli-

care pe suprafete nonplane. Un
logo reusit permite marirea sau
micsorarea acestuia, iar aplicarea
lui pe obiecte sferice, cilindrice
sau alungite (pixuri, mingi de golf
etc.) nu se va solda cu deformari
serioase ale designului.

. Utilizarea unor caractere simple
pentru denumire (wordmark). Ten-
tatia de a utiliza caractere cat mai
artistice §i cu un design sofisticat
poate crea probleme pentru lizibi-
litatea textului. In afard de aceasta,

Boxa 5.5

Utilizarea culorilor in afaceri
Pentru fiecare domeniu de activitate,
specialistii recomanda folosirea anu-
mitor culori, in functie de semnificatia
acestora:

ALB —medicina si domeniul stiintific;
NEGRU - domeniul financiar, moda,

constructii, cosmetice, minerit, dome-
niul petrolier, marketing, comert;

ROSU - alimentatie, confectii, moda,
cosmetice, imobiliare, divertisment,
ingrijirea sandtatii, servicii de urgenta;
VERDE — medicina, stiintd, adminis-
trare publica, recrutare, resurse uma-
ne, turism, ecologie;

ALBASTRU - medicina, stomatolo-
gie, stiintd, utilitati, administrare pu-
blicd, ingrijirea sanatatii, IT, tehnolo-
gie, recrutare, comert, juridica;
PORTOCALIU - produse pentru in-
grijirea copilului, alimentatie, diver-
tisment, educatie, recrutare, sport;
GALBEN - produse pentru ingrijirea
copilului, alimentatie, divertisment,
comert electronic, auto;

VIOLET - astrologie, aromaterapie,
masaj, yoga;

MARO - minerit, constructii, dome-
niile veterinar, financiar, imobiliar, ho-
telier, marketing, PR, sport.

pot apdrea dificultati si la utilizarea logoului la realizarea de reclame, aplicarea
pe ambalaje si produse. Din aceste considerente cele mai frecvent utilizate ca-
ractere sunt Verdana, Arial, Garamond sau Times New Roman.

Numele de firmd. Un nume inspirat poate fi de mare ajutor in lansarea afacerii,
deoarece el reprezintd prima forma de comunicare a intentiilor antreprenoriale ale
persoanei. Un nume reusit devine prin sine insugi o forméd de publicitate. Numele
gandit ca o fortd autonoma creeaza o constiinta a brandului, de aceea alegerea lui nu
mai este o optiune personala, ci o stiinta.

Antreprenorii incepatori dispun de urmatoarele optiuni pentru a alege numele
de firma:



1. Numele fondatorului. Conditia de baza 1n acest caz este evitarea combinatiilor

stranii, improprii sau cu sonoritate bizara. In afara de aceasta, un nume ales
pe astfel de criterii va reusi mai greu sa creeze asocieri cu atributele produsu-
lui/serviciului oferit. Trebuie tinut cont si de unele inconveniente legate de o
eventuald vanzare a afacerii si schimbare a proprietarului.

. Un acronim (de exemplu IBM, ADD, CCC, TNS, ASN-Construct). Astfel de

nume sunt greu de asociat cu o firma si, prin urmare de memorat. Pentru o
firma noud, folosirea acronimelor trebuie scoasa din calcul, deoarece acestea
sunt usor de uitat. Acronimele sunt apanajul companiilor mari, bine impreg-
nate in mintea consumatorilor.

. Un nume descriptiv. Numele explica ce face firma sau cum o face, de exemplu

Marketing consulting & Research.

. Un nume — cuvdnt sonor din alt domeniu. 1deea consta in a gasi un nume ,,fru-

mos” si neutilizat de alte firme, de exemplu ,,Busuioc”, ,,Maximum”, ,,Bom-
ba”. Deoarece numele nu are nimic comun cu activitatea firmelor in cauza,
sunt necesare eforturi importante de marketing pentru a crea asociatiile re-
spective 1n constiinta consumatorilor.

. Un nume abstract nou-creat. Numele este creat fie prin insumarea silabelor din

alte 2-3 cuvinte — asa-numitele nume semiasociative (de exemplu a ,,Micro-
soft”, ,,Carmez” — carne-mezeluri), sau prin inventarea unui nou cuvant (spre
exemplu Kodak, Toyota).

Ca si in cazul logoului, pentru a facilita succesul unei afaceri, trebuie respectate
cateva reguli simple la stabilirea numelui acesteia:

Numele ales trebuie sa reflecte produsul oferit pe piata. Astfel, potentialii cli-
enti vor fi mai informati, iar antreprenorul mai sigur de sine. Un nume scurt,
format dintr-un singur cuvant, isi va dovedi eficienta atat in spatiul fizic, cat,
mai ales, in cel virtual.

Pentru ca Internetul a devenit un mijloc de promovare extrem de eficient,
numele domeniului trebuie stabilit cu aceeasi grija ca si numele firmei, pentru
a nu se transforma in antireclama. Este cazul companiei engleze Powergen, a
carei adresd de Internet pentru filiala italiand era www.powergenitalia.com,
iscand o serie de comentarii ironice 1n presa locala.

O alta reguld importantd este evitarea unui nume apropiat de al unei firme
existente, n special renumite. O astfel de greseald poate conduce la nenuma-
rate neplaceri, pana la proces intentat de firma al carei nume este plagiat. Din
aceste considerente antreprenorul trebuie sa verifice in registrele comertului
dacid nu sunt inregistrate si alte firme cu aceeasi denumire sau cu denumire
apropiata de cea pe care vrea sa o foloseasca.

Un nume se impune mai bine dacd este vizual, dacd trezeste imagini si
asociatii, chiar dacd produsul sau serviciul dezvoltat nu este vizual-ori-
entat, un cuvant care genereaza o imagine sau o senzatie placutd ori care
induce subliminal o asociere pozitivd (de exemplu ,,Sun TV”, , Franzelu-
ta”, ,,La Izvor”™).


http://www.powergenitalia.com/

- Fonetica numelui poate fi, la randul ei, de ajutor. Consoane precum p, k, t
,»prind” urechile ascultatorilor, potrivit unor studii fonetice. Un exemplu de
companie care pare a aplica perfect aceastd regula este Kodak. Numele incepe
si se termind cu consoane, inmuiate in interior de o alternanta ritmata de voca-
le. Este o denumire usor de refinut, cu un impact sonor maxim.

In consecinti, este greu de afirmat care ar fi strategia de naming potrivita pentru
nasterea unui brand. Nu exista o regula in acest sens, insd — cu sigurantd — incerca-
rea de a obtine un echilibru intre nevoile consumatorului si valorile companiei este
directia in care ar trebui sa se Indrepte pasii celui ce creeaza brandul.

Procesul de promovare si tehnicile promotionale

Multi oameni neinitiati in domeniu considera marketingul si publicitatea acelagi
lucru. Dupa cum s-a mentionat anterior, aceasta este o abordare prea ingusta, mar-
ketingul cuprinzand si multe alte activitati. In plus, nonmarketerii, auzind despre
promovare, considera deseori ca este vorba despre publicitate. Si aici se comite ace-
easi greseald. Desigur, publicitatea este cea mai vizibild metoda de promovare, totusi
ultima include si alte tehnici, inclusiv promovarea vanzarilor, relatiile cu publicul,
fortele de vanzare, participarea la targuri si expozitii si altele.

Unii antreprenori incepatori nu acorda prea multd atentie promovarii sau crearii
marcilor comerciale din simplul motiv ca ,,au lucruri mai importante”, considerand
aceste activitati mai degraba un lux al marilor companii. Atitudinea data intrad clar
in contradictie cu unul dintre principiile de baza ale comunicarii sau promovarii:
fara nume si imagine esti mai degraba un necunoscut, chiar daca ai ,,inima buna”.
Indiferent cat de bun este un produs, acesta nu se va vinde dacd nimeni nu a auzit
niciodata de el.

Promovarea include totalitatea metodelor de comunicare utilizate de firma pentru
a informa §i a convinge consumatorii sa cumpere produsele sale si pentru a forma o
imagine favorabila despre sine in ochii celor din jur. Principalele metode de promo-
vare utilizate in acest scop includ:

* publicitatea: reprezintd promovarea prin anunturi (avizuri) prin intermediul
ziarelor si revistelor, televiziunii, radioului, Internetului, panourilor stradale
sireclamei exterioare, materialelor tiparite (fluturasi, pliante, brosuri, cataloa-
ge), scrisorilor publicitare;

» stimularea vanzarilor (promovarea vanzarilor): reprezintd promovarea prin
promotii, adica actiuni de scurta duratd, pe parcursul carora se oferd avantaje
economice clare, menite sd genereze vanzari suplimentare imediate (reduce-
rea preturilor, vinzari grupate, vanzari pe credit, schimbarea unui obiect vechi
pe unul nou, tombole, cadouri, concursuri);

» promovarea prin vanzatori: reprezintd difuzarea informatiilor de catre vanza-
tori In procesul de negociere §i de vanzare cu clientii;

* relatiile cu publicul: reprezintd promovarea prin imagine si implica activitati
(sponsorizari, sustinerea diferitelor cauze sociale etc.) orientate spre castiga-



rea atitudinii favorabile din partea consumatorilor, organelor statale si locale,
populatiei etc.;

* merchandisingul si manifestarile promotionale: includ promovarea prin expu-
nerea atractiva si esteticd a produsului in unitatile comerciale si la expozitii.

Toate aceste metode de promovare formeaza asa-numitul mix de promovare (sau
mix promotional). Planificarea gi aplicarea corectd a mixului de promovare presupu-
ne parcurgerea urmatoarelor etape: identificarea pietei-tinta, stabilirea obiectivelor
promovarii, elaborarea mesajului promovarii, selectarea mediilor de promovare, sta-
bilirea bugetului promotional, elaborarea mixului promotional propriu-zis si evalu-
area eficientei promovarii.

1. Identificarea pietei-tinta. Publicul poate fi format din consumatori casnici,
intreprinderi, grupari de interes public etc., fiecare avand anumite particularitati si
anumite imagini create despre firma, produsele acesteia sau despre concurenti. Acest
subiect a fost examinat in detalii in paragraful privind segmentarea pietei. Este im-
portanta analiza motivatiilor de cumparare, a opiniilor §i atitudinilor, care vor sta la
baza alegerii de catre firma a mijloacelor de promovare si de elaborare a mesajului
promotional. De exemplu, o retea hoteliera va alege covoarele dupa criteriul ,,rezis-
tenta la uzura”, ca unul de baza, in timp ce populatia va acorda o atentie primordiala
atributelor ,,inaltimea fibrelor” si ,,termoizolare”.

2. Stabilirea obiectivelor comunicirii. in procesul achizitionarii unui produs,
cumpadratorul trece printr-o succesiune de etape de natura cognitiva, afectiva si apoi
comportamentald. Atunci cand o firma (sau un produs) abia se lanseaza pe piata si
este necunoscuta publicului se practica promovarea de captare a atentiei, care are ca
scop ,,rezervarea unui loc” in constiinta consumatorilor (suntem o firma de construc-
tii si ne numim ,,Consincom SRL”). Dupa un anumit interval de timp intervine etapa
de informare (,,oferim constructii industriale §i comerciale”), iar apoi — de convingere
(,,oferim calitate Tnalta la un pret acceptabil). Ulterior, cand firma are deja un nume
cunoscut pe piata, se trece la ultima etapa — promovarea de reamintire («Consincomy
SRL Va ureaza un sincer «La Multi Ani» cu ocazia sarbatorilor de iarna!”). Pentru
a identifica etapa in care se afla piata-tinta, specialistul In comunicare poate utiliza
anumite modele de ierarhizare a raspunsului consumatorului. Principalele modele
cunoscute la acest moment (in mare parte similare intre ele) sunt:

- modelul AIDA (atentie — interes — dorinta — actiune);

- modelul ,.ierarhia efectelor” (constientizare — cunoastere — placere — preferin

td — convingere — achizitie);

- modelul ,,inovatie-adoptare” (constientizare — interes — evaluare — incercare —

adoptare).

3. Conceperea mesajului. Dupa definirea raspunsului asteptat din partea publi-
cului-tintad, este momentul propice de a initia elaborarea mesajului. Ideal ar fi sa se
aplice modelul AIDA: mesajul respectiv atrage atentia, trezeste interes, genereaza
dorinta si determind actiunea, situatie, din pacate, mai rar intalnitd in practica. in
procesul de concepere a mesajului este necesar sa se tina cont de patru aspecte:



- continutul mesajului, adica ideea, apelul sau tema, reprezentand avantajul sau
motivul care 1l determina pe consumator sa-si opreasca atentia asupra produsu-
lui, sa-1 cerceteze si, in final, sa-1 achizifioneze. Acest motiv poate fi prezentat:
() in maniera rationald (invocand considerente de ordin economic, calitativ,
valoric, de performanta ale produsului); (II) in maniera emotionald: negativa
(teama, vinovatie sau rugine — in cazul fumatului, abuzului de alcool, spalarii
pe dinti, controalelor medicale de profilaxie) sau pozitiva (bucuria, umorul,
mandria, dragostea) pentru a impulsiona sau restrictiona actul de achizitie;
(IIT) in manierd morala (adresdndu-se constiintei consumatorilor pentru ceea
ce este drept si potrivit in anumite situatii: pastrarea curateniei in orasg, ecolo-
gia, grija fatd de persoanele cu handicap);

- structura mesajului, adica ordinea in care se realizeaza argumentarea de baza
(la Inceputul sau la sfarsitul mesajului), felul in care se formuleaza concluzia
(prezenta 1n mesaj sau lasata la discretia consumatorului) si modul de a argu-
menta (prezentarea argumentelor pro si/sau contra, chiar daca acestea reflecta
si unele dezavantaje nesemnificative);

- forma de prezentare a mesajului depinde de canalul de promovare selectat. In
cazul publicitatii tiparite este vorba de titlu, text, ilustratii si culori; in cazul
radioului — text, viteza de rostire, ritm, timbru, pauze, respiratie, accent etc.;
pentru televiziune — suplimentar la cele mentionate pentru radiou — mimica,
gesturile, tinuta corporald, vestimentatia si coafura;

- sursa mesajului poate conferi publicitatii un grad de atractivitate diferit. In
acest scop cei care prezintd mesajul sunt alesi, deseori, fie din randul cele-
britatilor, fie al persoanelor nalt calificate, medicilor, expertilor, fie chiar al
simplelor gospodine.

Aceste recomandari de elaborare a mesajului de promovare sunt de ordin general,
marketerul fiind cel care urmeaza sa decida aspectele concrete de aplicare a lor in
cazul diferitelor tipuri de promovare. Recomandari mai detaliate pentru fluturasii
publicitari si reclamele din presa scrisd (mai des practicate la etapa de lansare a afa-
cerii) sunt prezentate Tn boxa 5.6.

4. Alegerea canalelor de comunicare. Canalele de comunicare pot fi personale
si impersonale. Cele personale implicad comunicarea directa Intre doud sau mai mul-
te persoane, fatd in fatd sau prin telefon, Internet, posta si constau din: (I) canalele
mediatoare (vanzatori si agenti comerciali ai firmei); (I1) canale-expert (experti in-
dependenti care isi expun opiniile n fata anumitor auditorii) si (IIl) canale sociale
(rude, vecini, prieteni care discutd cu consumatorii vizati). in ultimul timp multe
firme apreciaza si sunt preocupate tot mai mult de aceste canale ale ,,conversatiilor”
sau ,,zvonurilor”. De exemplu, multe firme de soft, inainte de a-si promova produ-
sele, Incearcd sa castige simpatia specialistilor in domeniu, care isi publica opiniile
prin intermediul presei de specialitate. Chiar si unii dentisti solicita pacientilor satis-
facuti sd-i recomande prietenilor (pentru o anumita recompensa).

Canalele de comunicare impersonale nu presupun contactul sau interactiunea la
nivel personal si includ: (I) mijloacele de informare in masa (presa, radioul, tele-



Boxa 5.6
Recomandari pentru elaborarea fluturasilor publicitari

. Fluturasii publicitari trebuie tipariti pe hartie de calitate, in doud sau mai multe
culori, pentru a trezi interesul inca inainte de a fi cititi.

. Textul nu poate fi general. Se va anunta clar problema clientului care poate fi re-
zolvata. ,,Aveti furnici in casa? Va scapam definitiv de ele in doua ore!”

. Folositi un stimulent pentru raspuns: ,,Sunati ACUM si obtineti o reducere de pret
de 10%”

. Foarte utila poate fi i o fraza de genul: ,,Daca produsul nostru nu va intereseaza
deocamdatd, Va rugdm sa transmiteti acest fluturag unui prieten caruia credeti ca
oferta noastra i-ar fi de folos.”;

. Versoul fluturasului poate fi folosit pentru a tipari marturii ale clientilor multumiti.

Fluturasii trebuie distribuiti in zone special selectate, unde trec mai des consuma-
torii potentiali. Daca oferiti cravate, cladirile cu oficii si organizatiile guvernamen-
tale vor fi examinate 1n primul rand.

Recomandiri pentru publicitatea in ziare si reviste

Chenarul reclamei, in cazul plasarii acesteia alaturi de alte reclame similare, are
un rol mult mai insemnat decat o simpla linie de separare. Utilizarea liniilor in-
grosate, intrerupte, duble etc. poate spori considerabil capacitatea reclamei de a
capta atentia.

Elementul-cheie al unei reclame 1n presa scrisa este un headline (titlu) provocator.
Rolul sdu este sa atraga atentia si sa starneasca interesul cititorului, determinandu-1
sa citeasca textul reclamei in intregime. Regula de baza presupune un titlu simplu
si clar. De exemplu, titlul ,,Prospetimea gradinii — pe masa Dumneavoastra” poate
fi inlocuit cu altul mai simplu: ,,Legume si fructe proaspete” pentru ca in ultimul

caz cititorul va gasi mai usor (dupa cuvintele-cheie) ceea ce doreste.

Textul constd din doud parti: prima se refera la avantajele oferite de produs, iar
a doua reprezinta un indemn la actiune (,,Sunati la telefonul...”, ,,Doar pana la
15 ianuarie pe adresa...”). Nu se recomanda si se descrie toate avantajele. Foca-
lizarea atentiei asupra a 1-2 puncte centrale ii va permite cititorului s raporteze
usor produsul la dorintele proprii si sa-1 diferentieze de ofertele concurente. Nu
se recomanda nici excesul de superlative. Sunt prea multe reclame care sustin ca
produsul lor este cel mai bun, cel mai ieftin, cel mai cautat etc.

Imaginile se vor raporta direct ideii din titlu (altfel in mintea cititorului pot aparea
confuzii). Nu sunt recomandate imaginile hazlii, decat daca acesta este cel mai bun
mod de a comunica avantajele produsului.

Claritatea mesajului este preferabila creativitatii. Reclamele creative sunt mai efi-
ciente in cazul unor produse cunoscute de toatda lumea; aici reclama are doar rolul
de a mentine treaz interesul consumatorilor. In cazul unei firme mai modeste din
punctul de vedere al imagnii si fortei de piata, creativitatea excesiva afecteaza
claritatea mesajului transmis.



viziunea, Internetul); (II) ambianta si identitatea firmei (culori, design, simboluri)
si (II1) manifestarile organizate cu diferite ocazii (targuri si expozitii si actiuni de
relatii cu publicul).

5. Stabilirea bugetului promotional. Determinarea marimii fondurilor care vor
fi alocate pentru activitdti de promovare este o operatiune destul de dificild, deoarece
niciodata nu exista siguranta ca un volum mai mare de cheltuieli va genera un rezul-
tat (vanzari, consumatori informati etc.) mai bun si venituri substantial mai mari. in
practica de afaceri, firmele recurg, de regula, la una dintre urmatoarele metode:

- metoda sumei disponibile, respectiv stabilirea bugetului promotional in limita

a ceea ce firma 1si poate permite. Antreprenorul sau fondatorul reiese din alter-
nativele de cheltuire a sumelor disponibile (utilaje noi, modernizarea oficiilor
etc.), promovarea reprezentand si ea una dintre aceste alternative;

- metoda procentajului din vanzari, care porneste de la ideea ca firma poate
cheltui mai mult pentru promovare doar dacé va vinde mai mult (dispune de
fondurile necesare). Deoarece planul de vanzari este aprobat anual, stabilirea
unui procent fix din vanzari (0,5%, 1% etc.) permite o determinare usoara a
bugetului total de promovare;

- metoda paritdtii competitive, respectiv stabilirea unui buget promotional in
raport cu bugetele alocate de principalii concurenti, ceea ce, in opinia multora,
permite mentinerea unui echilibru al competitivitdtii si previne declansarea
razboaielor promotionale;

- metoda obiectivelor si sarcinilor consta in dimensionarea bugetelor promo-
tionale pe baza costurilor aferente atingerii obiectivelor propuse si rezolvarii
sarcinilor impuse prin aceste obiective. In stabilirea ierarhiei obiectivelor se
porneste de la cota de piatd planificatd ca obiectiv final §i se trece apoi la
obiective ce tin de cota de comunicare (cati consumatori sd cunoasca produse-
le) si cota sentimentala (respectiv, si le prefere). In baza acestor trei cote vor
fi stabilite o serie de obiective intermediare (de exemplu, numarul de expuneri
ale unui consumator la publicitatea televizata etc.).

6. Elaborarea mixului promotional. Pornind de la caracteristicile si costurile
fiecarui instrument promotional, precum si de la obiectivele urmarite, specialistii in
marketing pot repartiza bugetul avut la dispozitie intre instrumentele promotionale
amintite: publicitatea, promovarea vanzarilor, relatiile publice, fortele de vanzare,
manifestarile promotionale. Aceastd operatiune implica luarea in considerare a mai
multor factori, printre care:

- tipul pietei produsului. Astfel, in cazul bunurilor industriale se apeleaza, cu
precadere, la fortele de vanzare, in timp ce 1n cazul bunurilor de consum, pre-
domina publicitatea;

- strategia de stimulare a vanzarilor utilizata, respectiv “de Impingere” (bazata,
in special, pe fortele de vanzare) sau “de absorbtie” (implica, in principal,
publicitatea si promovarea indreptatd spre consumatori);

- etapa de pregitire a cumpdrdtorului. In etapele timpurii ale procesului de de-
cizie (informarea, cunoasterea) este indicata utilizarea publicitatii, In timp ce



in fazele mai tarzii (preferinta, intentia de cumparare), promovarea vanzarilor
ofera un plus de eficienta;

- etapa din ciclul de viaga al produsului. Astfel, in faza de introducere a produ-
sului pe piata se apeleaza la publicitate, in timp ce in faza de maturitate creste
rolul promovarii vanzarilor;

- pozitia firmei in ierarhia pietei. De reguld, cu cat firmele se situeaza mai sus
in ierarhie (lideri de piatd), cu atdt este mai avantajoasa utilizarea publicitatii.
Pentru firmele situate pe pozitii medii i mai jos de medii, promovarea vanza-
rilor are un efect mai mic.

7. Evaluarea rezultatelor. Aceasta operatiune se dovedeste a fi destul de labo-
rioasa si se realizeaza, de regula, prin evaluarea impactului mesajului asupra publi-
cului, pe baza reactiei declangate in urma receptiondrii mesajului, a atitudinii fata
de produs si de firma. Una dintre metodele relativ simple de determinare a efectului
promovarii presupune intervievarea potentialilor consumatori cu privire la urmatoa-
rele aspecte legate de o masura de promovare concretd (spot publicitar, promotie,
aviz in presa etc.) sau de o campanie de promovare anumita:

(I) informarea despre actiunea de promovare (a auzit, tine minte mesajul de baza,
stie toate detaliile);

(II) atitudinea fatd de actiunea de promovare in cauza (favorabila, neutrd, ne-
gativa);

(IIT) intentiile de cumparare ca reactie la actiunea de promovare (a cumparat, va
cumpara cu sigurantd, probabil va cumpara, nu va cumpara).

Merchandisingul ca tehnica de promovare

O definitie mai generald a merchandisingului 1l prezintd ca o metoda de promova-
re care utilizeaza locul comercializarii produselor si produsele propriu-zise in scopul
atragerii clientilor si stimularii vanzarilor. Ideile merchandisingului au radécini isto-
rice adanci, inca de la aparitia comertului, cdnd negustorii §i clientii, intdlnindu-se la
piete si deseori vorbind diferite limbi, comunicau mai degraba prin produsele expuse
cat mai atractiv.

Aparitia magazinelor si modernizarea formelor de comert permit comercianti-
lor sd dezvolte instrumentele merchandisingului si sa sporeasca importanta lor in
procesul de promovare a produselor. Principalele obiective ale merchandisingului
modern presupun:

- atragerea si transformarea trecatorilor in vizitatori;

- transformarea vizitatorilor In cumparatori (,,seducerea”);

- transformarea procesului de cumparare intr-o experienta pozitiva pentru a sti-

mula vizitele viitoare ale clientilor.

Cele doua domenii principale de interes ale merchandisingului cuprind exteriorul
si interiorul magazinului.

La randul sdu, merchandisingul exterior include fatada magazinului, firma, vitri-
nele exterioare si accesul in magazin, iar cel interior — amplasarea si dimensionarea



raioanelor magazinului, amplasarea utilajului comercial, fluxurile de consumatori,
prezentarea produselor si publicitatea la locul vanzarii (figura 5.9).

In contextul celor expuse mai sus, merchandisingul poate fi definit ca un ansam-
blu de metode si tehnici de prezentare activa, in cele mai bune conditii materiale i
psihologice, a unui produs la locul de vanzare, in scopul optimizarii vanzarilor i
pentru a aduce un plus de satisfactie clientelei In timpul cautarii si cumpararii produ-
selor, ceea ce implica semnalare, expunere, evidentiere, intaietate etc.

Merchandising

Exterior Interior
- Fatada Amplasarea sidimen- | |
sionarea raioanelor
— Firma Amplasarea utilajului  —
e Fotede 1
L_| Accesul in magazin Prezentarea produselor —

Publicitatea lalocul
vanzarii

Figura 5.9. Structura merchandisingului

Inainte de a prezenta fiecare componenti a merchandisingului in parte, este im-
portant s mentiondm ca, dintre cele doud forme de comert mai frecvent practicate,
forma de comert traditionald (la tejghea) ofera posibilititi mult mai reduse pentru
merchandising In comparatie cu autoservirea. O inventie a secolului trecut, autoser-
virea, a revolutionat amenajarea si atractivitatea punctelor de vanzare. Autoservirea
are la baza urmatoarele principii:

- prezentarea produselor preambalate 1n sala comerciala;

- accesul liber al clientului la marfa;

- alegerea liberd a produselor de catre cumparator, fard interventia nemijlocita a

vanzatorului;

- post de incasare special echipat, amplasat la iesirea din magazin;

- asigurarea cu cosuri sau carucioare pentru transportarea marfurilor in interio-

rul magazinului si pana la incarcarea lor in propriile mijloace de transport.

Principalele avantajele ale magazinelor cu autoservire sunt urmatoarele: econo-
mia de timp, libertatea alegerii, garantarea calitatii si greutatii marfurilor, condi-
tiile igienice, sporirea eficientei utilizarii spatiului comercial si investitiei, reduce-
rea personalului.



Astfel, autoservirea trebuie aplicatd Intotdeauna cand spatiul magazinului o per-
mite, chiar i in cazul unor magazine mici. Examinarea detaliata a tehnicilor de mer-
chandising ne va confirma o dati in plus avantajele oferite de autoservire ca forma
a comertului.

A. Exteriorul magazinului ca element de merchandising. Un aspect atractiv
este important pentru orice magazin, in cazul plasérii pe o stradd comerciald exte-
riorul fiind vital. Prin designul, iluminarea si indicatoarele sale el trebuie sa ofere
trecatorilor, In permanenta, noi motive sa il viziteze. Principalele elemente ale exte-
riorului includ fatada magazinului, firma, vitrina §i intrarea in magazin.

Fatada reprezinta suprafata verticala expusa potentialilor consumatori, adica li-
nia de contact a unitatii in cauza cu spatiul exterior. Exista mai multe tipuri de fatade,
cel mai frecvent intalnite fiind urméatoarele (figura 5.10):

- fatada in linie dreapta, realizata paralel cu axa strazii;

- fatada in unghi, care creeaza un plus de atractivitate si interes;

- fatada arcada, avand la baza configuratia fatadei in linie dreapta, dar cu cateva

nise pentru intréri §i vitrine.

Fatada este determinata, in mare masura, de arhitectura cladirii, totusi existand si
unele posibilitati de redesign si reamenajare.

Firma include denumirea si emblema unitatii comerciale, servind la informarea
consumatorilor despre aceasta, utilizind avantajele oferite de design, culoare, marime
etc. Posibilitatile de prezentare la scard mare, tridimensionala si de iluminare pot spori
considerabil efectele scontate. Plasarea firmei deasupra intrarii, vitrinei, cladirii sau
scoaterea in afara fatadei pe un podium special reprezintd optiuni care pot fi valorifica-
te pentru a obtine un design mai reusit al ansamblului fatada — firma — vitrina.

Vitrinele-geamuri trebuie sa reflecte atmosfera magazinului dintr-o privire. Este
important ca acestea sa prezinte produsele din magazin, sa fie actualizate regulat, sa
fie curate si amenajate in mod estetic. Elementele unei vitrine atractive sunt prezen-
tate tn boxa 5.7.

Accesul in magazin. Locul din apropierea intrarii in magazin este, de cele mai
multe ori, greu de controlat, putdnd influenta pozitiv sau negativ experienta clienti-
lor. Daca zona este prea goala, clientii se vor simti expusi §i nu vor intra Tn magazin.
Daca este prea aglomerata, va fi la fel de dificil, deoarece clientii vor Intdmpina
greutati in a intra in magazin.

B. Amplasarea raioanelor magazinului. Amplasarea raioanelor are la baza ide-
ea ca nu orice spatiu din magazin are aceeasi valoare comerciala. Aceasta descreste
pe masura ce distanta fatd de intrarea principald se mareste. Articolele expuse in

.

Fatada in linie dreapta Fatada in unghi Fatada arcada

Figura 5.10. Tipuri de fatade ale unitatilor comerciale



zonele cele mai valoroase vor aduce un
venit suplimentar, justificindu-si costul
mai ridicat.

Principiile de baza ale amplasarii ra-
ioanelor sunt:

a se evita aldturarea raioanelor
pe care clientii le viziteaza foarte
frecvent;

a se evita alaturarea raioanelor pe
care clientii le viziteaza foarte rar;
a se tine cont de fluxul de circula-
tie dominant, deoarece se intam-
pla destul de rar ca un cumparator
s se intoarca din drumul sau;

a se amplasa raioanele in asa fel
incat clientii sd-si efectueze cu
usurintd cumparaturile.

In amplasarea raioanelor trebuie si
se tind cont de comportamentul consu-
matorilor, urmatoarele aspecte fiind de o
importantd majora:

cei mai multi dintre clienti incep
sd viziteze sala comerciald din
partea dreaptd a intrarii Tn maga-
zin si se deplaseaza in sens invers
acelor de ceasornic;

culoarele vor fi cat mai lungi, dupa
statistici 25% dintre clienti par-
curg toatd suprafata de vanzare in
magazinele cu gondole continue
si doar 5% din cele cu culoarele
transversale;

la dreapta intrarii In magazin se

Boxa 5.7
Elementele unei vitrine atractive

Culoarea este probabil prima pe care

o remarci un cumpdaritor. in alegerea

unei scheme a culorilor este nevoie de

o0 analiza aprofundata. Repetarea aces-

tora pe fundalul vitrinei va fixa schema

culorilor in constiinta cumparatorilor.
Iluminarea ofera stralucire, dispo-
zitie si caldura. Nivelul la care se face
iluminarea trebuie sa fie adecvat.
Comporzitia. La amenajarea unei vi-
trine, echilibrul si simetria trebuie luate
in considerare in primul rand. Atentia
trebuie focalizata asupra produselor ex-
puse. Cele mai importante elemente ale
compozitiei unei vitrine reusite includ:

* linia: folosirea unor elemente care
s Incadreze marfa sau sa indrepte
atentia asupra ei;

* scala: folosirea suporturilor mai
mici sau mai mari pentru a evidentia
marfa;

* impresia teatrald: crearea unui an-
samblu teatral cu pozitionarea pro-
duselor in centrul scenei;

e umorul: crearea unei scene vesele;

* realismul: crearea unei scene reale
de viata;

* repetitia: multiplicarea unui element
pe intreaga vitrina;

e socul: folosirea unui element total
neasteptat.

vor plasa produsele de mobila, textilele, electrocasnicele, iar la stinga — pro-
dusele alimentare si produsele de apel, avand in vedere tendinta consumatoru-
lui de a se intoarce spre dreapta la intrarea in magazin;

- articolele de consum curent trebuie sa fie dispersate pe diverse culoare, pentru
a face clientul sa circule cat mai mult posibil;

- langa produsele de apel (oferte speciale) vor fi expuse produse complementa-
re, de intrebare mai putin curentd si mai putin premeditate;

- produsele care satisfac aceleasi necesitati vor fi amplasate in apropiere unele
fata de altele.

Amplasarea raioanelor rezultd, cel mai adesea, dintr-un compromis intre doua
elemente: obiectivele comerciale constand in a-l face pe client sa circule prin fata a



cat mai multe raioane fara a-i da impresia unui circuit impus si existenta restrictiilor
tehnice ale cladirii (forma, coloane, intrari, camere frigorifice etc.).

C. Dimensionarea raioanelor magazinului se face prin stabilirea spatiului de
vanzare acordat fiecaruia dintre acestea sau familiei de produse, prin utilizarea cifrei
de afaceri previzionata a magazinului. De exemplu, dacd prognoza vanzarilor ca-
magilor pentru barbati este de 10% din totalul vanzarilor, atunci pentru camasi va fi
alocata o suprafatd comerciald de 10% din total.

Aceasta evaluare initiald va fi modificata ulterior in functie de urmatorii factori:

- profitabilitatea produsului. Regula de baza presupune marirea suprafetei ar-

ticolelor si familiilor de produse care au o profitabilitate mai mare pe unitate
de produs;

- formele de expunere i vianzare. De exemplu, aceleasi camasi pot fi expuse pe

rafturi, in stare ambalata sau atarnate pe cuiere;

- sezonalitatea si ciclul de viatd al produsului. In perioadele de crestere a van-

zarilor suprafata va creste si viceversa;

- stimularea reciproca a vanzarilor este legata de vecinatatea unor produse, de

exemplu biciclete — costume sportive — adidasi.

Avand in vedere ca spatiul de vanzare pe care il are la dispozitie comerciantul
este limitat, problema cea mai dificila este alcituirea linearului de vanzare. Linearul
de vanzare este unitatea de masura utilizata de specialistii n merchandising pentru a
evalua lungimea spatiului ocupat in cadrul suprafetei comerciale de anumite produ-
se, categorii de produse sau marci.

Exista doua modalitati de evaluare a acestei lungimi:

- linearul la sol, adicd lungimea acelei parti a mobilierului atribuite unei catego-

rii de produse, unui produs sau unei marci;

- linearul dezvoltat, adica lungimea totald a suprafetei ocupate de o marca, un

produs sau o categorie de produse ce beneficiaza de o amplasare pe mai multe
niveluri ale mobilierului de expunere.

D. Fluxul clientilor in sala de vanzare. in functie de numarul randurilor de mo-
bilier comercial (gondole, rafturi), fluxul clientilor va fi orientat astfel incat punctul
de plecare sa corespunda intotdeauna cu punctul de sosire. Numarul randurilor de
gondole in mijlocul suprafetei de vanzare trebuie sa fie impar, astfel Tncat punctul
final al fluxului clientilor sa fie iegirea din magazin.

Circulatia se asigurd prin proiectarea unor culoare a caror la{ime trebuie sa cores-
punda conditiilor antropometrice ale clientilor aflati in diferite ipostaze:

- migcarea printre randurile de marfa;

- stationarea Intr-un anumit loc, in vederea alegerii unei marfi;

- asteptarea pentru plata cumparaturilor la casa.

La proiectarea cdilor de circulatie dintr-un magazin trebuie s se respecte urma-
toarele cerinte:

1. Pentru stabilirea latimii coridoarelor de circulatie si a spatiilor de stationare,
calculul va porni de la frecventa maxima a vizitatorilor (in perioadele si orele de varf
ale activitatii magazinului).



2. Caile principale de circulatie vor fi proiectate in linie dreapta, pastrand latimea
de trecere pe tot parcursul sdlii de vanzare si inlesnind clientului drumul cel mai
scurt spre diferitele raioane de vanzare.

3. Coridoarele destinate efectuarii cuamparaturilor trebuie sa fie dispuse perpendi-
cular pe ciile principale de circulatie, pentru a asigura clientilor accesul nestanjenit
la marfa dorita.

4. Spatiile destinate activitatilor la standurile de vanzare (cu tejghea) si in fata
caselor de marcat nu trebuie sa se intersecteze cu caile principale de circulatie si de
efectuare a cumparaturilor.

5. Latimea cdilor destinate efectudrii cumparaturilor este dependenta si de Tnalti-
mea mobilierului comercial, recomandandu-se in acest sens ca latimea cdii de cum-
parare sa fie egala cu indl{imea raftului de marfuri.

6. Daca marile lungimi ale gondolelor sunt indicate pentru vanzarea marfurilor
alimentare, In comertul cu marfuri nealimentare ele devin inacceptabile, pentru ca
amplificd monotonia; prin intreruperea acestor lungimi se creeaza zona de ,,prome-
nada” si de stabilizare a clientului in interiorul raionului.

E. Amplasarea mobilierului pe suprafata de vanzare. In functie de obiecti-
vele amenajarii, de sortiment si de zona de atractic a magazinului, merchandiserul
urmeaza sa decidd asupra modului de dispunere a mobilierului. Existd patru mari
stiluri de dispunere.

1. Amenajarea dreaptd in grild. Aceastd metoda de amenajare a mobilierului lasa
multa libertate clientului, cu conditia sa delimiteze cu precizie diferitele raioane, si
permite o bund comparare a produselor intre ele. Clientul are multe posibilitati de
a-si alege drumul la fiecare nod de circulatie. In consecinta, exista foarte putine san-
se ca el sa urmeze un traseu impus sau sa vada tot linearul, deci toate produsele din
magazin. O astfel de dispunere nu poate sa rentabilizeze Tn mod armonios suprafata
magazinului (figura 5.11).

2. Amenajarea cu circulatie aspiratd. Aceastd amenajare 1i impune clientelei un
sens relativ obligatoriu. Ea permite o vizualizare ugoara a mai multor gondole dintr-o
data si deci a unor produse de natura diferita. in concluzie, ea este deosebit de bine
adaptata prezentarii de produse care se cumpara din impuls. Dupa cum se stie, acest
gen de produse nu atrage premeditat clientela, intentia de cumparare aparand dintr-o
datd, sub impulsul atractivitatii (figura 5.12).

3. Amenajarea oblica. Aceastd metoda de amenajare a mobilierului imbina ame-
najarea in grila si amenajarea cu circulatie aspiratd. Mai dirijantd decat amenajarea
in grild, ea impune un anumit sens de circulatie, dar nu permite compararea produse-
lor de la gondola la gondola si chiar de la linear de gondola la linear de gondola. Ea
ii impune deci merchandiserului sa-si amenajeze raioanele pe latura gondolei, ceea
ce poate sa fie un inconvenient major pentru raioanele mari (figura 5.13).

4. Amenajarea libera. Amenajarea libera utilizeazd un mobilier de prezentare
specific fiecarui raion, ceea ce Inseamna ca o astfel de amenajare nu poate sa fie
usor modificata si costd bani. Ea confera magazinului un anumit grad de diversitate.
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Figura 5.11. Amenajarea dreapta In grila Figura 5.12. Amenajarea cu circulatie
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Figura 5.13. Amenajarea oblica Figura 5.14. Amenajarea libera

Clientul nu are impresia cd ar fi Intr-un singur magazin, el trece din raion in raion
si de fiecare datd gaseste o ambianta diferitd, deosebit de bine adaptata produsului
prezentat (figura 5.14).

F. Prezentarea produselor pe rafturi. Activitatea de organizare a spatiului de
prezentare a produselor include o serie de directii, inclusiv alegerea tipului si nivelu-
rilor de prezentare a produselor 1n rafturi si stabilirea suprafetei optime ce urmeaza a
fi ocupata de fiecare marca, produs si categorie de produse.

Alegerea tipului de prezentare

Prezentarea produselor se face in principal pe gondole. Gondola este corpul de
mobilier cu mai multe niveluri In care sunt etalate marfurile puse in comercializare
amplasare a produselor pe gondole: pe verticala (utilizarea diferitelor niveluri ale
gondolei) si pe orizontald (utilizarea diverselor portiuni ale gondolelor de-a lungul
culoarelor de prezentare).

In prezentarea pe verticald produsul, categoria de produse sau marca beneficiazi
de o amplasare pe toatd indltimea mobilierului de expunere, ceea ce presupune ocu-



parea, pe verticala, a mai multor niveluri ale gondolei. Deoarece diferitele niveluri
nu au acelasi grad de atractivitate, prezentarea pe verticald asigura cresterea rentabi-
litatii produsului astfel expus. Dezavantajul constd in faptul ca, in conditiile in care
consumatorul are tendinta de a privi suprafata de expunere mai intai pe orizontala,
nu permite decat un singur contact vizual cu produsul expus.

Prezentarea pe verticald (figura 5.15) este, in general, preferabild celei orizontale,
cu conditia ca linearul global sa fie important (de ordinul a trei fete pe nivel) astfel
incat produsul sa fie perceput. Avantajele prezentarii verticale sunt:

- incetineste mersul clientilor, 1i obligd sa parcurga cu privirea toatd inalf{imea
gondolei pentru a descoperi produsul pe care il cauta si le permite sd observe
produsele a caror cumpdrare nu au prevazut-o;

- permite unui produs sa fie prezent la fiecare nivel de vanzare: clientul percepe
produsul la nivelul ochilor si il cumpéra de la nivelul mainii sale;

- amenajarea verticald da impresia de ordine si de luminozitate

- permite o mai mare rapiditate in perceperea articolelor in linear.

In prezentarea orizontald (figura 5.16) produsele sunt amplasate pe lungimea mo-
bilierului de expunere.

Avantajele prezentarii orizontale constau in:

- evitarea ,,salturilor” atentiei clientilor intre diferitele niveluri ale gondolei;

- posibilitatea evaludrii vizuale a diferitelor niveluri, localizand la nivelul ochi-
lor si mainilor referintele cele mai rentabile, iar la nivelurile inferioare — pro-
dusele de apel (oferte speciale), cu preturi scizute si vanzari mari, pe care
clientii le cautd si pentru care vor face efortul de a se apleca;

- facilitarea observarii, migcarea capului fiind naturala si facila, de la dreapta la
stanga si de sus 1n jos;

- posibilitatea de a efectua usor comparatii intre marci, in functie de preturi,

- senzatia de claritate si precizie in alegere ca urmare a sirului de buticuri per-
fect delimitate.

In prezentarea orizontala produsele care se gisesc la nivelul solului sunt defavo-

rizate, de aceea se recomanda sa fie schimbata adesea dispunerea pentru a determina
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Figura 5.15. Prezentarea pe verticald Figura 5.16. Prezentarea pe orizontald
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Figura 5.17. Prezentarea in ,,W” Figura 5.18. Prezentareain , T”

schimbarea nivelului produselor si opti-
mizarea rotatiei.

Prezentarea pe orizontala si verticala [ ] |_| |_| [ ]
nu sunt singurele modalitati, in continu-
are fiind prezentate inca cel putin patru.

Prezentarea mixta: eforturile conju- “
gate ale producitorilor si distribuitorilor
cautd sa stearga cele trei niveluri pen- ] ]
tru a ameliora rentabilitatea nivelurilor “

extreme: intdlnim din ce 1n ce mai des

prezentari verticale si orizontale supra- |_| |_|
punandu-se sau completandu-se — pre-
zentari In forma de ,,W” (figura 5.17) Figura 5.19. Prezentarea in fereastra

sau in forma de ,,T” (figura 5.18). Pro-

dusele care beneficiazd de aceste tipuri de amplasare sunt dispuse pe trei niveluri.
Avantajul consta in faptul cd, in functie de nivelul de expunere, permite doua sau trei
contacte vizuale cu produsul. Din acest motiv, specialistii Tn merchandising utilizeaza
aceste prezentari pentru a pune in valoare produsele care aduc distribuitorului marjele
cele mai importante.

Prezentarea in fereastra: se folosesc doua produse, in general unul bine cunoscut
si care beneficiaza de o cerere considerabild, ce va fi plasat in jurul altui produs, in
general mai nou s$i mai putin cunoscut, credndu-se o suprafatd de atractie vizuala
(figura 5.19). Efectul optic de fereastra atrage atentia consumatorului. Prezentarea
in fereastra este utilizata atunci cand se doreste stimularea vanzarilor unui anumit
produs, fie ca este vorba de un produs care face obiectul unei actiuni promotionale,
al unui produs nou sau al unuia care asigurd o marja importantd comerciantului.

Prezentarea cu ajutorul panourilor: imbind segmentarea suprafetei de prezentare
in formate, volume si prezentari diferite. Articolele mici, plasate pe tije, obliga con-



sumatorul sa se apropie de gondola si permit astfel o mai mare putere de atractie la
nivelurile joase.

Prezentarea in vrac poate fi ocazionala, pentru a pune in valoare o promotie, sau
sistematica, pentru o familie de produse. In acest caz, ea se apropie de expunerea
produselor intr-o piata traditionald: biscuiti, bomboane, masline. Prezentarea in vrac
reduce costurile de administrare si da impresia unui pret studiat si bun. Aceasta pre-
zentare poate fi un mijloc de a castiga fidelitatea clientilor. Mai mult decat atat, ideii
de economie i este adesea asociat sentimentul produselor naturale, nonindustriale.

Pe langa aceste modalitati de expunere a produselor in cadrul linearului de van-
zare, in mod frecvent se utilizeaza si prezentarea produselor in capatul gondolei.
Capatul gondolei este denumirea corpului de mobilier, fix sau mobil, amplasat la
extremitatea unei gondole si utilizat cu precadere pentru expunerea produselor care
fac obiectul unor actiuni promotionale. Capatul gondolei atrage atentia cumparato-
rilor, in mare masura fiind considerat o zona privilegiata de prezentare a produselor.
Obtinerea acestui spatiu de expunere face obiectul unor serioase negocieri intre pro-
ducator si comerciant.

Alegerea nivelurilor de prezentare a produselor in rafturi. Gradul de rentabilitate
reprezintd un criteriu important in alegerea nivelului de prezentare a unui produs.
Numarul de niveluri variaza in functie de marimea ambalajelor de prezentare, dis-
tingadndu-se, in mod obisnuit, trei: nivelul ochilor, al mainilor si solul. Nivelul 3 sau
nivelul ochilor, este cel mai rentabil, nivelul 2, al mainilor, se afla pe locul doi, in
timp ce nivelul 1, al solului, este cel mai putin rentabil.

Mobilierul utilizat nu trebuie sa aiba obligatoriu aceeasi indl{ime, aceasta urmand
a fi adaptata raionului, naturii produselor prezentate, motivatiilor de cumparare. Se
recomanda ca inalfimea medie sa fie de 180-200 centimetri, nivel peste care percep-
tia nu mai este posibila. Doar rafturile sprijinite pe un perete (gondole murale) pot
depasi 2 m. Iniltimile cel mai putin susceptibile de vinzare se situeazi deasupra
ochilor si dedesubtul mainilor. In functie de dimensiuni, de natura ambalajului, de
greutate, de culoare, de lizibilitate, de frecventa de cumparare, de modalitatile de
conditionare, fiecare produs are propria lui elasticitate a vanzarilor in functie de
inaltimea la care este plasat, ceea ce inseamna ca schimbarile de nivel in mobilierul
de prezentare produc fie o crestere, fie o scadere a vanzarilor.

Profunzimea etajerelor tinde din ce in ce mai mult sa se standardizeze la 50 de cen-
timetri, nivel ce permite cea mai buna vizualizare de cétre client a tuturor produselor.

Stabilirea suprafetei optime se refera la suprafata laterald ce urmeaza a fi ocupata
de fiecare produs. Lungimea liniarului de vanzare atribuit unui produs constituie un
alt element cu o puternica influenta asupra atractivitatii produsului. Probabilitatea
ca un client care trece prin fata raftului sd observe un anumit produs este direct pro-
portionald cu suprafata ocupatd de produsul respectiv (liniarul dezvoltat). in cazul
majoritdtii produselor, se poate vorbi despre o puternicd elasticitate a vanzarilor in
raport cu liniarul dezvoltat.

Elasticitatea este reprezentata prin raportul dintre variatia relativa a cererii AD/D
si variatia relativad a liniarului atribuit produsului AL/L. Elasticitatea este pozitiva
atunci cand marirea liniarului corespunde cu cea a cererii; elasticitatea este nulad



atunci cand fata de marire sau scadere cererea nu variaza; negativa atunci cand vari-
atiei intr-un sens al liniarului 1i corespunde o variatie in sens invers a cererii.

Dincolo de un prag minim de vizibilitate, vanzarile reactioneaza rapid si sensibil
la o crestere a linearului alocat. Aceastd evolutie se Inregistreaza insa pana la un
anumit punct, corespunzator unui prag de saturatie.

G. Publicitatea la locul vanzarii. Publicitatea la locul de vanzare constituie
un ansamblu de semnalizéri cu caracter publicitar care se foloseste in magazine si
in diverse alte locuri de vanzare pentru atentionarea, orientarea, trezirea interesului
asupra unitdfii comerciale In general sau a unui raion, a unor suprafete ctalate. Ea
apeleaza la toate mijloacele apte sa asigure o sensibilitate vizuald in scopul atragerii
clientului intr-un act de schimb.

Publicitatea la locul de vanzare se materializeaza prin:

- Publicitatea prin marca: amenajarea unui stand separat, special amenajat cu mo-
bilier si suporturi de prezentare, panouri cu texte explicative privind marca respectiva,
prezentarea prin diferite Tnsemne sau indicatoare a marcii reprezentative;

- Publicitatea prin ambalaj. Ambalajul modern nu se limiteaza la protejarea
produsului, el constituind un mijloc de comunicare intre produs si client. Pentru a
respecta acest rol intermediar, ambalajul trebuie sa constituie un mijloc atat de pre-
zentare, cat si de informare. Rolul informativ al ambalajului creste atunci cand se
asigura o bund imbinare cu publicitatea. Un ambalaj estetic, din punctul de vedere al
formei, culorii sau graficii, cu o informare corespunzatoare asupra produsului atrage
atentia cumparatorilor si favorizeaza luarea deciziei de cumparare.

- Publicitatea prin etichetare. Etichetele reprezintd un punct de atentionare pen-
tru fiecare produs in parte, recomandandu-I si subliniindu-1. Eticheta reprezinta un
element informational de mare randament estetic si comercial. Pentru a-si indeplini
pe deplin rolul sau functional, eticheta trebuie ca, pe langa pret, sd mai cuprinda si
elemente referitoare la caracteristicile produsului, avantajele utilizarii, materiile pri-
me folosite, modul de utilizare etc.

- Publicitatea prin expozitii de marfuri in interiorul magazinului. Sunt recoman-
date in general expozitiile specializate, care prezintd mai multe produse dintr-o gru-
pa de marfuri, inrudite din punctul de vedere al destinatiei. Pentru a-si atinge scopul
publicitar, expozitiile trebuie sa fie organizate intr-un loc distinct, dotat cu mobilier
adecvat grupei de marfuri, s prezinte un bogat sortiment de articole si sa asigure
materialul informativ strict necesar clientilor pentru a le trezi interesul,

- Publicitatea prin demonstratii practice. Cea mai eficientd forma de publicitate
la locul de vanzare este marfa insasi, de aceea comerciantul trebuie sd-i pund pe
clienti in contact direct cu produsele, pentru ca acestia sd se convinga de valoarea
lor de intrebuintare. Forma concretd de materializare a acestei tehnici o reprezinta
demonstratiile practice. Pentru aceasta, in cadrul magazinului exista un spatiu spe-
cial amenajat si dotat tehnic unde se demonstreaza functionalitatea produselor si
performantele pe care le au. In cazul marfurilor alimentare, actiunile de promovare
se transforma in sampling, care reprezintd o degustare efectivd de catre consuma-
tori a unor mici portii din produsul promovat.



In sens larg, toate imaginile, sunetele, mesajele, intreaga atmosfera (interna si
externd) a magazinului contribuie la definirea perceptiei si a atitudinii consumatoru-
lui, indemnandu-1 sa cumpere si sd aprecieze, astfel incat nimic din acestea nu poate
fi neglijat in numele clientului si al obiectivelor firmei.

Sumar

5.1. Marketingul si utilitatea lui in afaceri

Aparut la inceputul secolului al XX-lea in SUA, marketingul a evoluat pe par-
cursul anilor, devenind un domeniu fundamental al afacerilor, cu functiile si princi-
piile sale specifice. Potrivit unei definitii generale, marketingul este functia afacerii
responsabild de piatd si de satisfacerea consumatorilor, de cunoasterea pietei si de
gestionarea judicioasd a actiunilor firmei in legatura cu ea. Pentru aceasta marke-
tingul utilizeazd o intreagd paletd de instrumente, inclusiv segmentarea, tintirea,
pozitionarea si mixul de marketing (produs, pret, distributie si plasament). lar prin-
cipiul de baza care incununeazi toate activitatile de marketing este primordialita-
tea clientului.

Marketingul in afacerile mici este diferit de cel practicat de marile companii.
Principalele caracteristici specifice marketingului firmelor mici includ: operativi-
tate si flexibilitate, posibilitatea specializarii pe un segment mic al pietei, persona-
lizare nalta si calitate exceptionald a ofertei, dezvoltarea unor relatii speciale cu
clientii si oportunitati de fidelizare sporite.

ntrebari pentru discutii

Numiti premisele aparitiei marketingului.

Care sunt principalele domenii de interes pentru specialistul Tn marketing?
Explicati functiile operationale si manageriale ale marketingului.

Analizati principiile de baza ale marketingului.

Enumerati obiectivele cantitative si calitative ale marketingului.

Ce criterii de segmentare pot fi utilizate in marketing?

Descrieti cele trei strategii de segmentare si argumentele in favoarea fiecareia.
Ce caracteristici ale segmentelor de piata trebuie examinate pentru a lua deci-
zia cu privire la selectarea lor 1n calitate de piata-tinta?

9. Ce avantaje de marketing au firmele mici si care este specificul strategiilor
acestora?

Sarcini pentru orele practice
1. Aduceti exemple de firme din Republica Moldova care respecta principiile de
marketing si care nu. Structurati raspunsul prin prisma fiecarui principiu.

2. Selectati o firma reald sau una ipotetica si elaborati pentru ea obiectivele de
marketing, inclusiv de ordin cantitativ si calitativ.
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3. Selectati un produs sau un serviciu de pe piata interna, identificati segmentele
existente pe piatd (dupa un anumit criteriu sau o combinatie de criterii) §i pro-
puneti o strategie de segmentare pentru o firma mica.



Sumar

5.2. Oferta de piata: elaborare si testare

Produsul reprezinta un element al mixului de marketing de o importanta deosebita
pentru intreprindere. Celelalte elemente ale mixului de marketing (pretul, distributia
si promovarea) au mai degraba rolul de a sustine produsul pe piata. Ele insa nu vor
avea succesul scontat daca produsul insusi nu va fi un succes. Marketingul priveste
produsul nu doar ca pe un simplu obiect de consum. Examinat prin prisma celor trei
niveluri ale sale, produsul devine un instrument important de lupta concurentiala. in
acest context, elaborarea atenta a ideii si conceptului produsului si testarea minutioasa
a acestora vor permite firmei s evite surprizele neplacute la faza lansarii pe piata.

intrebari pentru discutii

1.

W

SN

Ce reprezinta produsul in acceptiunea marketingului? Descrieti fiecare dintre
cele trei niveluri ale sale.

. Definiti conceptul de ciclu de viata al produsului. Care este utilitatea Iui in

marketing?

Caracterizati clasificarile produselor pe piata de consum si pe cea industriala.
In ce scop si in ce mod se efectueaza cercetarea exploratorie a ideii de afaceri
sau a produsului nou?

Ce reprezintd conceptul unui nou produs si cum are loc testarea lui in marketing?
In ce consta testarea de piata a seriei-pilot de produse?

Ce reprezinta pozitionarea ofertei firmei si care sunt principalele tipuri de stra-
tegii de pozitionare si eventualele erori?

Sarcini pentru orele practice

1.

2.

Selectati un produs si examinati cele trei niveluri ale acestuia conform defini-
tiei de marketing a produsului.

Alegeti cate doua produse sau servicii corespunzatoare diferitor etape ale ci-
clului de viata al produsului (conform situatiei pe piata internd).

. Elaborati o idee de afaceri noua si testati-o in baza informatiilor obtinute prin

documentare (presa, TV, Internet) si observare in punctele de comercializare a
produselor concurente.

Elaborati trei versiuni ale conceptului unui produs nou si testati-le pe un esan-
tion de potentiali consumatori (din rdndul colegilor si prietenilor) pentru a
selecta varianta cea mai atractiva.

. Formulati strategia de pozitionare si sloganul pozitiondrii pentru conceptul

produsului selectat la pct. 4.
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5.3. Gestionarea preturilor in afaceri

Pretul reprezintd cea mai cantitativi componentd a mixului de marketing, prin
intermediul careia sunt realizate principalele obiective de marketing: vanzarile si



profiturile. Pretul este un instrument complex, care reflectd in mod sintetic valoarea
ofertei firmei vizavi de preferintele pietei. Corelarea acestora din urmad denota o
mare iscusintd a specialistului in marketing.

Pentru a stabili pretul final al unui produs nou lansat pe piatd, antreprenorul
urmeaza sa parcurgd cinci etape de baza: (I) stabilirea nivelului general al pre-
turilor, determinat de raportul pret-calitate proiectat de firma; (II) analiza com-
petitiva a pretului in baza estimdrii de citre consumatori a valorii percepute a
produsului firmei si ale altor oferte pe piata; (III) analiza pret — cost — profit
in baza evaluarii elasticitatii cererii, pretului corespunzator volumului minim al
vanzarilor (practic pretului minim) si pretului de maximizare a profitului (practic
pretului maxim); (IV) corelarea pretului si distributiei; (V) conformarea pretului
la reglementarile legale.

intrebari pentru discutii

1. Care sunt etapele de stabilire a pretului la oferta firmei? Descrieti etapa de
stabilire a nivelului general al preturilor.

2. Care este metodologia de analiza a competitivitatii prefurilor ofertelor concurente?

3. Care sunt metodele suplimentare de marire a valorii percepute a produsului?

4. In ce consti aplicabilitatea practica a elasticitatii pretului si a pragului de ren-
tabilitate in marketing?

5. Descrieti principalele tipuri de strategii de pret in marketing.

Sarcini pentru orele practice

1. Selectati patru branduri de masini de spalat (sau alt produs) existente pe piata.
Evaluati preturile acestora in baza valorii percepute (pe un mic esantion de
colegi, prieteni etc.).

2. Identificati un produs §i un serviciu pe piatd. Propuneti anumite metode de
marire a valorii percepute a acestora.

3. Determinati volumul minim al vanzarilor unui televizor LCD pe piata daca se
stie ca costurile variabile ale acestuia alcatuiesc 3500 lei, costurile fixe anu-
ale — 1600 mii lei, iar pretul de vanzare — 7500 lei. Ce numar de televizoare
trebuie comercializat pentru a obtine un profit de 800 mii lei? Ce pret trebuie
sa stabileasca firma la televizoare pentru a atinge pragul de rentabilitate la un
nivel al vanzarilor de 1600 de televizoare?

4. Sunt cunoscute preturile i volumul vanzarilor unui produs pana la lansarea
promotiei si pe parcursul promotiei (reducere de pret):

Pana la lansarea promotiei Dupa lansarea promotiei

Pretul P1 Vanzar Q1 Pretul P2 Vanzari Q2

300 lei 4000 bucéti 250 lei 5000 bucéj




Care este coeficientul de elasticitate a cererii In functie de pret si ce semnifica
acesta? Determinati preful de maximizare a profitului daca costurile fixe anuale alca-
tuiesc 640 mii lei, iar costurile variabile pe produs — 150 lei.
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5.4. Proiectarea sistemului de distributie

Distributia reprezinta variabila mixului de marketing care ,,face vanzarile sa se
intample”. Ea asigura prezenta produsului la locul potrivit, la momentul potrivit si la
un nivel de confort adecvat. Acest sistem permite produsului sd ajunga de la produ-
cator la consumator prin intermediul canalelor de distributie.

Reprezentand o activitate destul de complexa, distributia depinde de calitatea
interactiunii dintre membrii canalului de distributie — angrosisti, detailisti, transpor-
tatori, depozite etc. — fiecare cu interesele si cerintele sale. Astdzi, cand productia
devine din ce in ce mai concentratd, iar consumul — din ce in ce mai fragmentat, rolul
distributiei creste ca importanta si complexitate.

intrebari pentru discutii

1. Descrieti metodologia analizei cerintelor segmentelor de piata in scop de dis-
tributie a ofertei firmei.

In ce consti proiectarea unui canal de distributie si care sunt etapele ei?

Ce reprezinta implementarea unui canal de distributie si care sunt etapele ei?
Explicati logistica distributiei si functiile ei.

Descrieti etapele evaluarii locului de amplasare a unitatii de distributie.

Cum trebuie pregatita vizita unui agent de vanzari la client?

Cum trebuie structurat corect procesul relational si de vanzare cu clientii?

NNk wbd

Sarcini pentru orele practice

1. Elaborati un mic chestionar care sa poata fi utilizat la evaluarea cerintelor cli-
entilor unui magazin de materiale de constructii de finisare interioara (gresie,
faianta, adezivi, tencuieli si vopsele). Ce decizii de marketing vor putea fi
luate in baza datelor colectate?

2. Cum va proiecta si va implementa un distribuitor de produse mentionate in
pct.1 canalul de distributie pentru a spori colaborarea si eficienta?

3. Cum veti evalua amplasamentul de distributie in cazul in care intentionati sa
creati o firma de reparatii a electrocasnicelor? Analizati situatia in cazul muni-
cipiului Chisindu.

4. Examinati cazul unui vanzator de calculatoare personale care asculta si solu-
tioneaza obiectiile clientului. Formulati principalele obiectii posibile si meto-
dele de tratare a acestora.
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5.5. Promovarea firmei si a ofertei sale

Politica de promovare reprezintd un element important al politicii de marke-
ting a firmei. In prezent, nu mai este suficient si produci; produsul trebuie sa fie
cunoscut de consumatori i sd aibd o buna imagine in randul acestora, existenta
si dezvoltarea intreprinderii aflandu-se intr-o relatie stransa cu performanta acti-
vitatii promotionale desfasurate. De asemenea, prin utilizarea unui ansamblu de
instrumente specifice (publicitate, promotii, relatii cu publicul, promovarea prin
vanzatori, merchandising si manifestari promotionale), promovarea poate contribui
la modificarea perceptiilor, atitudinilor, sentimentelor, opiniilor consumatorilor cu
privire la firma si oferta acesteia.

intrebari pentru discutii

1.
2.

Ce reprezinta logoul firmei §i care sunt caracteristicile unui logo de succes?

Care sunt optiunile antreprenorilor in ceea ce priveste numele firmei si dupa
ce criterii trebuie sa se conduca acestia la alegerea numelui?

Ce reprezinta promovarea si care sunt principalele metode de promovare?
Descrieti etapele planificarii mixului de promovare.

. Care sunt regulile principale de elaborare a unui aviz publicitar? Dar a unui

fluturas promotional de succes?
Ce reprezinta merchandisingul si care sunt componentele sale?
Care este continutul si rolul publicitatii la locul vanzarii?



