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1. Politica de produs

Definitia produsului

In acceptiunea sa cea mai largi, produsul poare fi definit ca o entitate
susceptibila satisfaca o nevoie.

in mod traditional, se considera ca produsul poate avea:

* 0 dimensiune materiald sau tangibila: Tn acest caz vorbim despre un ,,bun";
* 0 dimensiune imateriald sau intangibila: este vorba despre un ,,serviciu".

Vastitatea domeniului acoperit de marketing face ca, uneori, produsul sa
desemneze mai mult decat un bun sau un serviciu unic; el se poate referi la entitati
complexe, de pildd un loc (regiune, tarda in care produsul va fi promovat), o
organizatie (club sportiv sau cultural), o persoand (din mediul politic, cultural) sau o
idee (sanatate, igiend, politica).

Dimensiunea simbolica a unui produs

Produsul este rareori cumpdrat exclusiv pentru componentele sale tehnice si
pentru serviciile conexe. Dincolo de atributele si caracteristicile sale, produsul are o
dimensiune simbolica si se constituie Tntr-un vehicul al imaginarului. Astfel, el poate
satisface mai multe nevoi o data, atdt materiale, cat si nemateriale. O masina, spre
exemplu, este cumparata pentru a raspunde unei nevoi de transport, dar va fi preferata
0 marca sau un model anume, menit sa satisfacd si necesitatea de siguranta, de respect
de sine sau de autorealizare.

Ciclul de viata si marketingul

Este important ca intreprinderea sd stie in ce fazd se afld fiecare dintre
produsele pe care le ofera, deoarece deciziile strategice si operationale depind in
mare masurd de pozitia produsului. Progresul acestuia in cadrul ciclului sau de viata
este nsotitd de o reevaluare a obiectivelor strategice si a mixului.

Coerenta politicii de produs
La nivelul produsului

Strategia de produs se inscrie intr-un plan de precomercializare, astfel incat ea
trebuie sa fie coerentd cu toate celelalte variabile ale mixului (pref, distributie si
comunicare): daca se intentioneaza ca produsul sa fie unul de lux, este indispensabil
ca pretul sau, punctele de vanzare alese si publicitatea sa fie corespunzatoare.

La nivelul intreprinderii
Strategia de produs se Inscrie in politica generala a intreprinderii: trebuie ca ea
sd serveasca aceasta politica.




Interventia autoritatilor publice

Autoritatile publice au intervenit pentru a preciza notiunea de produs prin
intermediul denumirii de vanzare; a fost de asemenea necesara instituirea unui cadru
juridic menit sa asigure protectia produselor impotriva contrafacerilor.

Denumirea de vanzare

Are ca obiect descrierea produsului. Aceasta descriere trebuie sa fie suficient de
exactd pentru a permite cumparatorului sa deosebeasca produsul intre celelalte cu care
ar putea fi confundat. Denumirea aleasa de intreprindere pentru produsul sau trebuie
sa respecte anumite reguli, printre care:
* trebuie sa fie redatd in limba oficiald a tarii respective; acest principiu admite
cateva exceptii, indeosebi atunci cand este vorba despre produse ale unor tari
straine, de pilda lasagna sau ketchup.
* nu trebuie sd inducd publicul in eroare cu privire la calitatile produsului, nici sa
sugereze o origine diferitd de cea reald. Produsele alimentare sunt supuse unei
reglementari foarte riguroase in Franta; astfel, pentru a putea purta denumirea de
,unt", produsul trebuie sa respecte criterii stricte.

Protectia produselor

Recentele dispozitii adoptate in Franta vizeaza asigurarea unei protectil
sporite a produselor pentru a limita pe cat posibil contrafacerile si imitatiile; din
pacate, se manifestd inca numeroase abuzuri: produsele Lacoste, Vuitton, Chanel sunt
copiate pe scard largd, intreprinderile depunand eforturi mari pentru a limita
patrunderea pe piatd a ,.falsurilor", in ciuda controalelor vamale si a unei legislatii
stricte.

Daca un produs este protejat, caracteristicile si elementele sale distinctive
fac obiectul unei marci, al unui brevet, proiect, model sau al dreptului de autor, iar
n cazul aparitiei unei copii, titularul acestor drepturi poate intenta actiune in justitie
Tmpotriva contrafacerii.

Chiar daca produsul nu este protejat printr-un drept de proprietate industriala
sau artistica, reproducerea sa cu scopul de a crea confuzie ramane totusi un act de
concurentd neloiala, pedepsit de lege. Prevederile legale nu considerd insa ca este
vorba despre concurentd neloiald atunci cand asemanarea provine din natura
produsului sau ca urmare a unei necesitati tehnice.

Clasificarile produselor

Nu exista o clasificare unica a produselor, c1 mai multe, care iau in calcul unul
sau mai multe criterii. Aceste clasificari permit responsabililor de marketing sa-si
planifice mai eficient actiunile pe care urmeaza sa le efectueze.
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1.1 Identificarea produsului (eticheta, marca, ambalaj, design)

Fisa de identitate a produsului: Denumirea generica si denumirea de vanzare

Este primul element de identificare a unui bun sau serviciu. Tn marketing se
foloseste expresia ,,denumire generica" pentru a desemna un produs in general; astfel,
putem vorbi despre un mar sau despre o specialitate de branza, fara a preciza
denumirea comerciald, numita in mod curent ,,marca".

Acest lucru poate crea insa confuzii In mintea consumatorului si de aceea
legislatorul a introdus conceptul de ,,denumire de vanzare", care permite descrierca
produsului astfel ncat consumatorul sa poata deduce natura respectivului produs.

Eticheta

Eticheta aminteste de conceptul de etichetare - mult mai vast, asa cum arata
definitia urmatoare: Se numeste etichetare inscrierea pe ambalajul, documentatia,
panoul sau eticheta care insoteste sau se referd la un produs a tuturor mentiunilor,
indicatiilor, marcilor de fabricant sau de comert, imagini sau semne, referitoare la acel
produs.

Doua niveluri de utilitate a etichetei

m Pentru consumator. Eticheta contribuie la crearea identitatii produsului, oferind
informatiile necesare despre acesta. Nu existd o obligativitate in acest sens, dar
numeroase texte de lege impun mentionarea anumitor date pe produse. Eticheta
produselor alimentare, spre exemplu, trebuie sa cuprinda:

* lista ingredientelor in ordinea descrescatoare a proportiei, cantitatea globald neta,
lar pentru articolele perisabile, data limita de consum;

* denumirea de vanzare;

» numele, calitatea si adresa fabricantului;

» prelucrarile suferite (congelare, tratament cu UV, liofilizare etc);

* locul de origine sau de provenientd si modul de utilizare, daca absenta acestor
mentiuni riscd sa duca la confuzii.

Eticheta electronica, plasata la raioanele din cadrul punctelor de vanzare,
constituie o forma complementara de identificare a produselor. Anumite etichete
permit afisarea unor mentiuni suplimentare, precum pretul unitar pe kilogram sau
litru, pretul in diverse monede sau eventualele oferte speciale.

Un alt element care trebuie amintit aici este reprezentat de codul QR (Quick
Response), tot mai des intalnit si la noi. Acesta este o imagine 2D, un tip de cod de
bare tip matrice, fiind format din module negre aranjate intr-un model patrat pe un
fundal alb.? Aceste coduri sunt foarte utile, putand fi criptate in cadrul acestora adrese

L http://philipkotler2013.blogspot.ro/search/label/QR%20codes
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de site-uri, text sau orice tip de date precum carti de vizita, numere de telefon, adrese
de e-mail sau informatii referitoare la un anumit produs.

mPentru intreprindere. Eticheta este un suport de comunicare comercialda eficient
indeosebi pe fondul generalizarii vanzarii cu autoservire, care pune produsul la
indemana

clientului. Prin intermediul etichetei, Tntreprinderea poate semnala eventualele
promotii (oferte speciale, jocuri si concursuri), modul de utilizare a produsului,
argumentarul, adresa biroului consumatorului etc.

Marca

Marca poate fi definitd ca ,,un semn apt pentru a fi reprezentat grafic si care
conferd un caracter distinctiv produsului sau serviciului ce poate constitui obiectul de
activitate al unei persoane fizice sau juridice" (INPI, Institutul National pentru
Proprietate Industriald).

Concret, marca poate fi un nume patronimic (Lacoste, Peugeot, Lavazza), un
numar (berea 1664 a firmei Kronenburg), un loc (Vittel, Borsec, Poiana Negrii), un
termen fantezist (Omo, Zuzu), un prenume (ciocolata Laura, budinca Paula), o
propozitie (La vache qui rit — Vicuta care rade, Untdelemn de la bunica ), un desen
sau un semn grafic (V-ul intors de la Citroen), o sigla ( FSEGA), un simbol (marul
pentru produsele Apple). Tn unele cazuri marca a inregistrat un succes atat de
puternic, incat s-a identificat cu produsul generic (de pilda Pampers, Scotch, Xerox,
Lego, Adidas etc).

Crearea unei marci
Crearea unei marci se face pe parcursul mai multor etape.

mCautarea unui nume. Se poate desfasura in diverse moduri: sedinte de
creativitate (brainstorming), asociatii de idei, utilizarea unor programe informatice
specializate, banci de marci. Un nume comercial trebuie sa aiba o serie de calitati: sa
fie evocator, original, distinctiv, eufonic (placut la auz), evolutiv, scurt pentru a fi
usor memorat, exportabil dacd se poate, estetic, disponibil. Este de dorit sd se
efectueze un studiu de anterioritate, pentru a vedea daca nu cumva numele dorit
exista deja ca marca depusa.

m Verificarea conformitatii intre marca si dispozitiile legale. Pentru a fi autorizata,
marca nu trebuie sd contravina ordinii publice si bunelor moravuri (o perioada s-a
considerat ca numele Opium, parfumul casei Yves Saint-Laurent, contravine bunelor
moravuri), trebuie sa fie disponibila si sa nu aiba caracter inselator (sa nu induca in
eroare). Daca indeplineste aceste conditii, marca va fi inregistrata; dacd nu, va fi
probabil respinsa (dar exista posibilitatea de a face recurs). Autoritatile cubaneze au
interzis numele "Ernesto" si "Hugo" pentru doua dintre parfumurile unui producéator
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local.

m Protejarea marcii. Este asiguratd prin Inregistrarea sa la organismul de profil si
asigura proprietarului un monopol de exploatare pe o anumitd perioadd, Ccu
posibilitate de reinnoire. Daca insa aceasta reinnoire nu este solicitata in termen de
cinci ani, proprietarul marcii decade din drepturile sale. Detindtorul unei marci
inregistrate poate deschide o actiune 1n justitie in caz de utilizare ilicita a marcii sale.
De altfel, el dispune de un ragaz de doud luni pentru a se opune unei cereri de
inregistrare care i-ar afecta drepturile. De asemenea, marca poate fi inchiriata sau
vanduta daca proprietarul n-o foloseste.

Functiile marcii pentru consumator
Asa cum arata J.N. Kapferer, pentru consumator marca are numeroase functii:

Functie Beneficii pentru consumator

Viziune clard, identificare usoarda in ansamblul ofertei a

de reperare <
P produselor cautate.

Permite castigarea de timp si energie prin recumparare si

de caracter practic |\ oo

Garantia gasirii  unei calitdfi stabile pretutindeni,

de garanti 1 ) .
garanfie indiferent de locul si momentul cumpararii.

Garantia achizitionarii celui mai bun produs din categoria sa,

de optimizare : e ars
P cu cele mai bune performante pentru o anumita utilizare.

Satisfactie in ceea ce priveste imaginea de sine §i cea

de personalizare o :
P comunicata celorlali.

Satisfactie reald nascuta din familiaritatea si1 intimitatea

de permanenta . 9 e e N :
P / relatiilor cu o marca durabild, utilizata de ani Intregi.
N Satisfactie legatd de caracterul estetic al marcii, de
Hedonistica . LS .
designul sdu si de ceea ce comunica ea.
Satisfactie derivatd din comportamentul responsabil al marcii
Etica in raport cu societatea (ecologie, utilizare, publicitate non-

socantd).

Strategiile de marca a producatorului

Un producitor poate alege intre sase strategii principale:
» alege un nume de marca unic pentru toate produsele sale; vorbim in acest caz
despre ,,marca de gama" - de pilda Moulinex, Philips, Tefal;
» adoptd cate o marca pe fiecare produs; marii producatori de detergenti au ales
aceastd strategie, dand cate un nume de marca individual fiecarui produs, fapt care
i1 ajuta sa acopere toate tintele (Procter and Gamble propune detergenti ieftini sub
numele Bonux, dar si scumpi, sub numele Ariel);




» adopta cate o marca pentru fiecare linie de produse; de pilda (clasele de autoturisme
de la Mercedes sau Nestlé cu Nescafé, Nestea, Maggi, Lion, Joe, Kit Kat, Purina, etc.)
* acorda fiecarui produs cate un nume de marca individual, asociat cu numele firmei
(de pilda Danone cu Danette, Danonino, etc.; Gillette cu Gillette Contour, Gillette
Sensor, Gillette Mach 3, etc.; Colgate cu Colgate Total, Colgate Sensitive, Colgate
Herbal, etc.);

» fabrica produse fara marca (materii prime, de exemplu);

+ alege sa produca pentru distribuitori: exclusiv sau pe langa marca ori marcile sale,
caz n care produsul va adopta marca distribuitorului (MD).

Strategiile de marca ale distribuitorului

Marcile de producator au dominat piata in trecut. Dezvoltarea distributiei pe
scara largd a modificat oarecum datele problemei, numeroase marci de distribuitori
facandu-si aparitia pe piata.

Strategiile adoptate de distribuitori se bazeaza, pe utilizarea a trei tipuri de
MD:
* marca ,,drapel" sau ,,cu temd": numele dat unui ansamblu de produse (de pilda
produsele Clever, Winny, Aro);
* marca proprie: este controlatd de distribuitor si apare de obicei in cadrul unei strategii
de imitare (Crusti Croc/ Crik Crok);
» marca-firma: poarta numele distribuitorului (Cora, Auchan, Carrefour).

Gestionarea marcii

Marca este un capital al intreprinderii, care ii permite sa se deosebeasca de
concurenta si care trebuie administrat. Pentru aceasta existd mai multe posibilitdti, iar
la un moment dat orice intreprindere trebuie sd faca o alegere in ceea ce priveste
marcile.
mAdbandonarea unei marci. Este o operafiune riscantd, dar justificatd de dorinta
intreprinderii de a reduce numarul marcilor sale (operatorul grec de telefonie mobila
OTE a renuntat la marca Zapp) sau de a profita de notorietatea uneia dintre marci
(Nokia Lumia a devenit Microsoft Lumia).

mStrategia de extindere a gamei. Consta in utilizarea unui nume consacrat pentru a lansa
un produs nou. Marca de pix Bic s-a extins la brichete, bricege, planse de surfing si, cu
mai putin succes, la parfumurile produse de grupul respectiv.

mReintinerirea marcii. Marcile Tmbatranesc si, la fel ca produsele, au un ciclu de
viata. Pentru a le intineri, este uneori necesara ,,jonglarea" cu variabilele mixului.
Astfel, declinul marcii ,,La vache qui rit" a putut fi oprit gratie unei modificari a
elementului vizual, a unei comunicari indreptate spre copii si a unei multiplicari a
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ofertei de produs
atat la nivelul ambalajului, cat si al gustului (brdnza cu sunca, cu pastrama).
Producatorul Reinert a creat gama de mezeluri Martinel, special conceputda pentru
copii, forma de ursulet a produselor atragandu-i Tn mod special pe cei mici.

Celelalte elemente de identificare a produsului
Ambalajul si modul de prezentare

Literatura de specialitate defineste modul de prezentare ca ,.invelisul material
sau primul invelis al unui produs, care constituie o unitate pentru vanzarea cu
amianuntul"?. Pentru ambalaj, definitia este urmitoarea: ,invelis ce permite
asigurarea celor mai bune conditii de securitate a manipuldrii, stocarii i transportului
produselor',

Functii

m Functiile tehnice. Un ambalaj trebuie:

* sd faciliteze conservarea produsului;

* sd asigure protectia produsului impotriva diverselor surse de agresiune (umiditate,
frig sau caldura, praf, socuri mecanice, dar si furt);

* sd faciliteze transportul, manipularea si stocarea produsului.

m Functiile de marketing. Specialistii departamentului de marketing al firmei Danone
considera ca ambalajul detine cinci functii de marketing:

Functiile de

marketlr_\g al_e Definitii
ambalajului
,,atentionare”  |Impactul, atractia exercitata asupra consumatorului.
,,atribuire" Conotatiile imediate cu un univers de referintd al produselor.

Consumatorul asteaptd multe alte informatii, pe langa cele
. informare"”  |obligatorii; aceste informatii se pot referi la produsul in sine,
la modul sau de utilizare, la rolul sau.

Sau modul de exprimare a produsului in raport cu pretul,

., n
npozifionare calitatea, finta sa si asteptdrile acesteia.

., service" Referitor la stocarea, aranjarea pe raft si utilizarea produsului.

2 http://www.academie-des-sciences-commerciales.org
8 http://www.academie-des-sciences-commerciales.org
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Designul

Designul constd In modalitatea de a conferi produselor un aspect fizic adaptat
nevoilor si exigentelor de ordin estetic ale clientelei-tinta. J.-C. Neyton, designer, il
considera ca fiind o sinteza ingenioasa a constrangerilor inerente unui produs, estetica
nefiind altceva decat rezultanta acesteia. Designul debanalizeaza produsele, conferindu-le
o personalitate si integrandu-le intr-un univers unde se intalnesc placerea, estetica, dar si
functionalitatea.

Cele trei domenii ale designului

m Designul de produs. Aceasta disciplina vizeaza crearea industriala a formelor si
volumelor unui produs, astfel incat sa permita:

* 0 cficacitate crescutd, cautand forme care se imbunatateasca modul de utilizare a
produsului;

* 0 prezentare care sd satisfaca nevoia de estetic;

* 0 reducere a costurilor generale prin folosirea unor materiale s1 procedee de
fabricatie economice, care sa nu afecteze insa calitatea produsului.

mDesignul grafic. Grupeaza doua domenii de activitate. Primul se refera la. packaging,
jar cel de-al doilea la identitatea vizuald a intreprinderii si se traduce prin crearea
logotipurilor.

mDesignul de mediu. Se refera la amenajarea spatiilor, indiferent daca este vorba
despre magazine, intreprinderi sau standuri expozitionale.

Deosebirea intre familia de produse si gama de produse

O linie sau o familie de produse este formata dintr-un ansamblu de articole cu
aceeasi specificitate (de exemplu, Clasa A de automobile de la Mercedes). O linie are
profunzime, iar aceasta poate fi definita ca numarul de modele ale liniei delimitate in
functie de motorizari, tipul de carburant, pachetul de dotdri optionale, numarul de
locuri, tipul de transmisie, etc.

O gama se caracterizeaza prin amploare, adicd prin numarul de linii diferite de
produse (pe langa Clasa A, mai exista Clasele B, C, E, F, G, M, R, S, V). Lungimea
sau intinderea gamei este egala cu totalul produselor oferite de intreprindere.

Caracteristicile unei game

Numim ,,bazd de gama" acele produse din cadrul gamei care au cel mai scazut
pret. In general, sunt si cele mai putin performante - modelele de bazi, care oferd un
serviciu minim. Au adesea rolul de a atrage consumatorii spre produsele
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intreprinderii, orientandu-i, pe termen mai lung sau mai scurt, spre produsele de la
varful gamei.

,varful gamei" este format din cele mai scumpe produse - mai perfectionate,
dotate cu ultimele noutati In domeniu §i care au o imagine profitabila pentru toate
produsele ntreprinderii.

Gama scurta si gama lunga

Tip
de
gama

Avantaje

Dezavantaje

Gama
scurta

» Concentarea eforturilor pe cateva
produse: o mai buna cunoastere a
produselor atat pentru departamentul
de productie (scaderea costurilor de
productie), cat si pentru forta de
vanzari.

*  Gestionarea
simplificata.

« Eforturile de comunicare sunt
,,concentrate" mai eficient.

stocurilor  este

* Posibilitate limitatd de alegere
pentru consumator, care riscd sa
treaca la concurenta.

* Se tine cont de ciclul de viata al
produsului si pot fi anticipate
dificultatile.

* Produsul este greu de inlocuit.

* Vulnerabilitatea intreprinderii fata
de concurenti, dar si fatd de piata
(crizd) sau 1n cazul unei schimbari de
comportament (anticiparea reactiilor
consumatorilor).

Gama
lunga

* Permite o mai bund acoperire a
nevoilor de pe piata si  deci
satisfacerea mai eficienta a clientului
final, dar si a distribuitorului.

* Poate fi stabilitd o politica globala.
* Nu se pun ,toate oudle in acelasi
cos"; intreprinderea poate face fata
mai bine dificultatilor trecatoare.

* Risc de dispersie, care poate
insemna 0 mai slabd cunoastere a
produselor, mai cu seama la nivelul
fortei de vanzari.

* Comunicare mai pufin eficienta si
mai costisitoare, daca se doreste o
comunicare pe ansamblul produselor.
* Gestionare mai dificila a stocurilor.
* Organizare mai complexa.

* Costuri de productie mai mari.

* Risc de canibalizare intre produse.

Politica de gama

Rolul produselor in cadrul unei game
Tn Mercator, J. Landrevie, D. Lindon si R. Laufer abordeaza problema rolului

detinut de produse in cadrul unei game si propun urmatoarea clasificare:

* produsele lider, in jurul carora se constituie gama;
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* produsele de atragere, care au rolul de a atrage clientul si de a determina, direct
sau indirect, vanzarea produsului lider;

* produsele care pregatesc viitorul: sunt menite sa inlocuiasca produsele lider;

* produsele regulatoare, care permit absorbtia cheltuielilor fixe si compenseaza
fluctuatiile Tnregistrate in vanzarea produselor lider;

* produsele tactice, care au rolul de a stanjeni concurenta.

Fiecare categorie pare a avea un rol bine definit; in realitate insa, echilibrarea
produselor din cadrul unei game nu este totdeauna usor de realizat. Echilibrul obtinut
la un moment dat este fragil si necesita o supraveghere constanta, deoarece:

* intreprinderea trebuie sa tind seama de obiectivele sale de dezvoltare, ceea ce
determina in parte alegerile in materie de produse;

* situatia financiara este un alt element-cheie; alegerea produselor are efect asupra
rentabilitatii intreprinderii;

* mediul evolueaza, iar produsele oferite trebuie sd ramand adaptate asteptarilor de pe
piata;

* Intreprinderea trebuie sa asigure o anumitd coerentd in alegerea produselor din
gama, altfel riscand sa destabilizeze consumatorii.

Alegerea modului de gestionare
Largirea gamei

Intreprinderea poate opta pentru o strategic de mirire a numarului de
produse din cadrul unei game:

Avantaje Dezavantaje

* O mai mare satisfactie oferitd|*e Prin largirea prea puternica a gamei
consumatorului, datorita unei oferte mailapar riscuri de canibalizare Tntre
bogate de produse (se evita golurile din|produse.

gama, care ar putea determina clientii sa|* Coerenta gamei este mai greu de
se indrepte spre concurenta). asigurat.

« Atingerea unei clientele precise|® Costurile devin mai complexe: costuri
(studiile de piatda permit 0 segmentare|pentru cercetare si pentru lansarea de noi

mai find). produse, costuri de achizitionare si de
* Propunerea unor produse noi, care|fabricatie, costuri de stocare, de gestio-
permit modernizarea gamei. nare a produselor, fortd de vanzari mai

intens solicitata.
* Distribuitori mai selectivi, care nu vor
lucra decét cu o parte din gama.
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Reducerea dimensiunilor gamei

Decizia de a abandona un produs este una delicatd. Este necesara selectarea
criteriilor care vor fi aplicate la eliminarea unui produs. Desi nu exista reguli generale,
intreprinderea trebuie sa raspunda la urmatoarele intrebari:
* produsul este rentabil?
* In ce faza a ciclului de viata se situeaza?
* Incd mai corespunde el asteptarilor de pe piata?
» se afla concurenta pe punctul de a-l Tnlocui?
* suprimarea lui risca sa afecteze imaginea intreprinderii?

Toate aceste puncte trebuie studiate atent, pentru a evalua toate consecintele
unui eventual abandon.

Cautarea gamei ideale

Nu se poate calcula stiintific o dimensiune optima a gamei de produse. in cel
mai bun caz, trebuie armonizate nevoia crescanda de diversitate a pietei si costurile
determinate de dimensiunea gamei. Desi dificil de realizat, aceasta armonizare este
necesarad Tn masura in care hotararile adoptate angajeaza intreaga intreprindere.

1.2 Pozitionarea produsului

Pozitionarea produsului
Trebuie luate in considerare doud dimensiuni:
* pozitia perceputa: modul Tn care produsul este perceput de consumator ntr-un
cadru anume sau n general,
* pozitia doritd: imaginea pe care intreprinderea doreste s-o confere produsului sdu.
Alegerea unei pozitii este esentiala, dat fiind faptul ca de ea va depinde intregul
mix al produsului; pozitionarea contribuie la identitatea sa.

1.3 Calitatea produsului

Calitatea este ansamblul proprietatilor si caracteristicilor unui produs sau
serviciu, care 1i confera capacitatea de a satisface nevoi exprimate sau implicite. Prin
urmare, calitatea unui produs este capacitatea sa de a satisface o nevoie.

Evaluarea calitatii

Satisfactia derivata din utilizarea unui produs este proprie fiecarui individ si se
evalueaza in mod diferit, In functie de locul si momentul in care a fost resimtita
nevoia respectiva. In mod similar, calitatea se masoard diferit in functie de
tipul produsului. Ea depinde, fireste, de caracteristicile produsului, dar si de mediul
acestuia (service post-vanzare, garantie, consultanta etc).
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Calitatea economica

Este nivelul de satisfactie pe care il asteapta consumatorul de la produsul
sau serviciul respectiv, luand in calcul si pretul platit pentru a-1 obtine. Satisfactia
se masoara in termeni de raport calitate/pret, ceea ce permite evaluarea calitatii
unor produse nlocuibile foarte diferite.

Calitatea si consumatorul

Consumatorul nu cumpard calitate in termeni absoluti, ci prin intermediul
raspunsului la o nevoie, iar el isi va manifesta satisfactia repetand actul de cumparare
in mod identic. Recumpararea este unul dintre cele mai performante criterii de
masurare a calitatii. Uneori consumatorul final are o perceptie relativa asupra calitatii.
Studiile efectuate Tn randul utilizatorilor de pansamente arata ca acestia sunt interesati
atat de confortul oferit, cat si de estetica produsului n sine. Din perspectiva opticii de
marketing (satisfactia resimfitd de consumator), pansamentul trebuie sa fie practic
(ambalaj), estetic (discret), confortabil (flexibil, sa se muleze pe piele). Foarte putin
utilizatori amintesc despre si sunt preocupati de sterilizarea produsului.

Calitatea si intreprinderea

Fabricantul traduce notiunea de calitate asteptatd si perceputda de client in
termenii performantei pe care trebuie s-o atingd produsul sau: rezistentd, fiabilitate,
durata de viatd, sigurantd in utilizare, protectia mediului etc. Demersul calitativ
constd in conceperea, producerea si comercializarea unui produs care sa raspunda in
mod exact asteptarilor clientelei, astfel incat sa se evite aparitia unei situatii de
Iinadecvare — fie prin lipsa (sub-calitate), fie prin exces (supra-calitate).

Calitatea §i autoritatile publice

Autoritatile publice participd in mod activ la asigurarea si dezvoltarea calitatii
prin intermediul organismelor de profil.

Calitatea este cu atat mai dificil de apreciat, cu cat intreprinderile utilizeaza din
ce Tn ce mai multe indicii, pentru a se deosebi de concurenta. Autoritatile publice au
intervenit pentru a pune ordine n acest mediu complex ai indiciilor de calitate.

Etichetele agricole

Atestda faptul ca un produs alimentar sau agricol nealimentar §i neprelucrat
posedd un ansamblu distinct de calitati si de caracteristici specifice inscrise in prealabil
intr-un caiet de sarcini §i menite sa stabileasca un nivel superior de calitate.
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Denumirea de origine controlata (DOC)

Este definitd ca denumirea unei tari, a unei regiuni sau a unei localitati, care
serveste la desemnarea unui produs originar din zona respectiva, a carui calitate sau
ale carui caracteristici sunt datorate mediului geografic, prin acesta intelegandu-se
factorii naturali si cei umani*. Ca exemplu pot fi amintite vinurile sau branzeturile
DOC.

Agricultura biologica

Aceastd denumire atestd faptul ca produsul respectiv a fost obtinut fara a se
recurge la substante chimice de sinteza, prin metode de reproducere speciale, care
nu afecteazd mediul inconjurator si animalele.

Marcile de conformitate cu normele

Sunt certificate de calitate, care atestd ca un produs respecta normele nationale
omologate si cad a fost fabricat in conformitate cu anumite criterii de calitate
controlate inh mod regulat.

Certificatele de calitate

Un astfel de certificate este un document emis de catre o entitate economica prin
care este atestat nivelul calitativ care a stat la baza conceperii si fabricarii unui produs
raportat la anumite standarde legale.

Acest certificat constituie deci o etichetd informativa oficiala referitoare la
caracteristicile unui produs; trebuie sa remarcam insd ca adesea consumatorii il
confunda cu un indiciu al calitatii.

Diverse omologari

Reglementarile legale autorizeaza crearea anumitor etichete, de pilda eticheta
de performantad energetica. Aceste etichete atesta faptul ca produsul prezinta anumite
caracteristici impuse de producdtor. Unele produse trebuie supuse unei omologari
inainte de a fi lansate pe piata (spre exemplu produsele care pot afecta siguranta
consumatorului, a lucratorilor sau protectia mediului).

Principiul calitatii totale

Din ce in ce mai multe Intreprinderi mici si mijlocii apeleaza la procesul de
certificare, marile firme de distributie facand si ele primii pasi in domeniu: lantul de
magazine Cora, si-a certificat ISO 9002 serviciul de casa inca din anul 1996. Calitatea
totala nu se limiteaza la obtinerea certificatului, ci se incadreaza intr-un demers global
prin care intreprinderea face tot posibilul pentru a-si multumi clientii, atat ca termene de

4 http://www.onvpv.ro/
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executie sau livrare, cat si in ceea ce priveste costurile, printr-o cat mai buna aplicare a
proceselor de productie si de comercializare a produselor si prin implicare umana.

Cateva metode

Orice intreprindere va folosi acea metoda care i se pare cea mai potrivita.
Printre cele mai cunoscute putem aminti:
» ,,metoda celor 5 zerouri": zero pand, zero intarziere, zero stoc, zero birocratie, zero
defecte;
+ ,,metoda celor 5 S", propusa de japonezi: Seiri (a debarasa), Seiton (a aranja), Seiso
(a curata), Seiketsu (a mentine ordinea), Shitsuke (a respecta regulile); aceasta metoda,
originala la prima vedere, vizeaza modalitatile in care se pot obtine Tmbunatatiri
considerabile ale productivitatii si ale calitatii prin ordinea si Curatenia din cadrul
intreprinderii. Aceasta metoda a fost implementata de compania Toyota.
« cercurile de calitate: preluate dupa model japonez in anii '80, nu au dus de fiecare
data la succesul rapid scontat; presupun constituirea unui grup de cinci pana la zece
voluntari care lucreaza in acelasi atelier sau serviciu si care 1si asuma sarcina de a
solutiona 1n permanenta probleme de calitate;
* benchmarking: este aplicarea in domeniul calitatii a supravegherii concurentiale;
presupune studierea masurilor adoptate in alte intreprinderi si evaluarea aplicabilitdtii
acestora in firma proprie; tehnica nu este noua, iar in prezent a suscitat un nou
interes. Metoda poate fi aplicatd si intern, atunci cand intreprinderea are mai multe
sedii.

1.4 Lansarea de noi produse

Cercetarea pentru crearea de noi produse
Descoperire, inventie §i inovatie

Inventia este o actiune care necesita interventia umana, acesta fiind elementul
care 0 deosebeste de descoperire.

Inovatia este actul de a conferi caracter comercial unei inventii; altfel spus,
inventia devine inovatie atunci cand duce la crearea unui produs. Drumul de la
inventie la inovatie, adicd la plasarea pe piatd a unui nou produs, este lung si
anevoios. Unele inventii au devenit insa celebre, precum storcatorul de fructe creat in
1931 de J. Mantelet, care a fondat apoi firma Moulinex, sau cartela electronica a lui
Roland Moreno.

Diversele tipuri de inovatii
Booz, Allen si Hamilton deosebesc sase categorii de noi produse din punctul de
vedere al gradului lor de inovare:
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* produse complet noi, aflate la originea unei noi piete;
* marci noi;
 Tmbunatatiri ale unor produse vechi;
» produse vechi devenite accesibile unei noi categorii de clienti datorita ieftinirii lor;
* produse repozitionate.

De asemenea, se poate realiza o clasificare a inovatiilor in functie de domeniul
lor de aplicabilitate.

Astfel, putem sa deosebim:
* inovatiile de ,,gust": caracteristici noi ale produsului (iaurturile cu gust de tiramisu de
la Danone; iaurturile cu mar copt si scortisoara sau CU cozonac si nuca de la Yoplait);
* inovatiile de ,,packaging", care privesc ambalajul (sortimentele de bere in ambalaj de
plastic, ambalaj Clever Bag — Puma, ambalajele vintage pentru diverse articole: cafea,
condimente, ceai, accesorii vestimentare, etc.).

Sursele de idei pentru noile produse
Sursele interne si externe ale intreprinderii

Sursele interne. Ideile referitoare la unele produse noi por proveni din randurile
personalului. Creativitatea fiecarui angajat poate fi stimulatd prin intermediul unor
procedee simple, ca de exemplu cutiile de idei sau sedintele periodice ale personalului
din departamentele de productie si comercial. Forta de vanzari, aflatd in contact
direct cu clientela, este o sursa de idei extrem de importantad. La urma urmei, cine
poate percepe mai bine evolutia nevoilor clientelei, decat un vanzator? Cautarea de
noi idei se poate face la fel de bine si intr-un cadru sistematic organizat, intr-un
serviciu specializat, precum Cercetare-Dezvoltare.

Sursele externe. Sunt numeroase: cercetatori si inventatori, surse secundare ca
presa sau cabinetele specializate. Birourile de reclamatii si cele de service constituie o
alta sursa de idei eficientd si ieftind; contactul direct cu clientii permite solutionarea
reclamatiilor, dar si ,,inregistrarea" sugestiilor oferite.

Alte surse de idei

m Urmarirea tehnologica si de marketing. Observarea permanentd a mediului economic
este indispensabild pentru o Iintreprindere care doreste sa mentina pasul cu
asteptarile consumatorilor si cu progresele tehnologice. Urmarirea permite
identificarea noilor obisnuinte de consum si conceperca unor produse adaptate
acestora. Astfel, pentru a raspunde noilor tendinte alimentare cat mai sanatoase,
compania Delimano a creat aparatul multifunctional 3D Air Fryer, acesta permitand
gatitul uniform, doar cu ajutorul aerului fierbinte. De asemenea, poate fi luat Tn calcul
un transfer de tehnologie menit sd aplice intr-un domeniu nou o inovatie
dezvoltata intr-un alt sector: firma Gilette a introdus un nou produs Gillette Fusion
ProGlide Power, acesta fiind cel mai inovator aparat de ras al acestora.
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Urmarirea mediului permite totodatd identificarea evolutiilor probabile ale
societatii si tehnicii, conferind o imagine relativ clara asupra produselor ce urmeaza a
fi comercializate in viitorul mai apropiat sau mai departat.

m Produsul cobranding. Doi producatori de dimensiuni si forte comparabile si doua
marci cu impact similar, care au obiective complementare, hotarasc sa se asocieze
pentru a crea un nou produs. Aceasta tehnicd presupune Tmpartasirea reciproca a
cunostintelor in domeniu si implica redactarea unui contract menit sa precizeze
drepturile si obligatiile ambelor parti. Astfel se realizeaza produsul cobranding, sau
,,dubla marcare".

Tehnica permite realizarea unor economii la nivelul bugetelor de cercetare i
elaborare, respectiv de comercializare. De asemenea, duce la economii de timp si la o
eficacitate sporita, datorita utilizarii In comun a unor cunostinte de profil
complementare.

Dintre numeroasele produse cobranding, putem aminti gama Aver de la
Farmec: Aver-Cotnari, respectiv Aver-Biborteni, cafea Jakobs — Milka, ciocolata
Milka-Oreo, detergentul Ariel-Lenor, etc.

Produsul cobranding este de data recentd in practica economica, dar el exista
deja, intr-un stadiu mai putin elaborat, in cadrul parteneriatului intre marci. Astfel, s-a
trecut de la simpla recomandare de marca pentru un produs complementar (de pilda,
Calgon — Whirlpool) la promotii incrucisate, adesea la nivelul comunicarii (spre
exemplu, aparatul de ras Gilette si bateriile Duracell) sau chiar la licente de cooperare
(cazul societatilor Disney si Danone pentru o linie de iaurturi).

Dezvoltarea noilor produse. Studiul ideii

Are ca scop limitarea riscului de esec comercial costisitor atat in termeni
financiari, cat si ca imagine a firmei. Renuntarea la o idee este mult mai ieftina decat
renuntarea la un produs. Hotararea de a accepta sau respinge o idee comporta patru
etape simultane.

Diagnosticul intern

Urmareste sa verifice daca intreprinderea dispune de resursele necesare pentru
a duce aceastd operatiune la bun sfarsit. Constd in evaluarea resurselor umane,
tehnologice, materiale si financiare, identificand punctele tari si pe cele slabe.

Studiul mediului

Mediul economic trebuie luat in calcul, verificAndu-se daca ideea referitoare la
noul produs corespunde unei nevoi manifestate pe piatd si daca piata respectiva este
solvabild. Nu trebuie uitate mediul juridic si cel administrativ, mai cu seama in cazul
produselor complet noi, pentru a evita o eventuala interdictie de comercializare.
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Verificarea coerentei cu strategia

Noul produs nu trebuie sa intre 1n contradictie cu axele strategice ale
intreprinderii. Este el compatibil, de pildd, cu strategia de gama urmata de
intreprindere? Existd o coerenta cu pozitionarea dorita si perceputa?

Efectuarea de teste

Dupa verificarile de mai sus poate fi efectuatda o prima serie de teste (test de
concept): se studiaza reactiile consumatorilor la descrierea viitorului produs. Acest tip
de test permite eliminarea unor idei care, desi seducatoare, risca sa duca la esec.

Realizarea proiectului
Caietul de sarcini

O dati ce ideea a fost acceptati, trebuie realizat proiectul. Intreprinderea
trebuie sa stabileasca un caiet de sarcini (sau brief-ul de produs), in care sa descrie
caracteristicile tehnice ale produsului (domeniul inginerilor si tehnicienilor) si
caracteristicile lui comerciale (packaging si prezentare, spre exemplu). Designerii si
personalul comercial sunt si ei asociati in ultima vreme la realizarea proiectului.

Crearea unui prototip

Pornind de la indicatiile din caietul de sarcini, intreprinderea va putea realiza
un prototip sau esantioane ce urmeaza a fi testate in randul consumatorilor. Testele
se vor referi la utilizarea globala a produsului si la aspectele sale caracteristice (nume,
ambalaj, forma etc.) si vor permite apoi efectuarea modificarilor necesare. Testele
efectuate pentru punerea la punct a unui nou produs devin astazi argumente
comerciale ale intreprinderii, care nu evita sa-si faca publicitate (de pilda campania
publicitara pentru automobilul Peugeot 406, care aduce in prim-plan robotii ce
efectueaza testele la impact pentru sigurantd; la Renault, clientilor modelului
Megane li s-au prezentat teste la impact virtuale, pe modele transparente, pentru a
putea urmari deformarea vehiculului in caz de ciocnire).

Evaluarea fezabilitatii tehnice

Intre realizarea unui prototip si fabricarea produsului pe scara largi este o mare
diferenta. Studiile care aratda daca noul produs poate fi fabricat la nivel industrial sunt
realizate de un serviciu specializat al intreprinderii: biroul de metode. Tn unele cazuri,
pot fi absolut necesare investitii suplimentare in materiale de productie si in formarea
personalului.
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Organizarea pietelor-test

Piata-test presupune marcarea unei zone geografice limitate, daca este posibil
reprezentativa, pe care noul produs va fi lansat in mod efectiv. Se urmareste o cat
mai mare apropiere de conditiile unei lansari la nivel national, iar pentru aceasta ar
trebui ca, Tn stadiul respectiv, celelalte variabile ale mixului sa fi fost deja determinate:
pret, modalitate de distributie si de comunicare.

Pe parcursul acestei perioade se studiazd vanzarile, se observa reactiile
consumatorilor, ale distribuitorilor si ale concurentei. Testele de produs vor permite 0
ultimd cizelare a produsului si a mixului sdu. Pentru obtinerea unor rezultate bune,
experimentele trebuie conduse pe parcursul mai multor luni, iar acest lucru costa; de
aceea unele intreprinderi nu recurg la piete-test.

Daca testele efectuate sunt concludente, se trece la lansarea propriu-zisa.

Lansarea produsului

Aceasta este, dintr-un punct de vedere, dovada finald si incununarea unei
munci indelungate. Uneori trec ani intregi nainte de aparitia pe piata a produsului,
mai cu seama atunci cand avem de-a face cu produse complexe, foarte elaborate,
precum automobilele, avioanele, componentele informatice.

Lansarea unui nou produs se realizeaza, conform unui calendar strict, acest fapt
necesitand o organizare si o coordonare desavarsite: campanii de comunicare, pregatiri
Tn comun cu distribuitorii, probleme de logistica rezolvate.

Atitudinea cumparatorilor fatd de noile produse

E.M. Rogers considera ca, in functiec de reactiile lor fata de noile produse,
cumparatorii pot fi grupati in cinci categorii:
* inovatorii: sunt atrasi de tot ceea ce este nou;
* receptivii precoce: favorizeaza produsele noi;
* majoritatea precoce: au nevoie de un timp de observare si accepta produsul dupa
ce acesta si-a demonstrat calitatile;
* majoritatea tardiva: mai degraba sceptici, dar influentabili, adopta noul produs dupa
un ragaz mai lung de reflectie;
« retardatarii: resping ideea de inovare si nu sunt usor de convins.

Strategiile de lansare a noilor produse difera in functie de gradul de noutate a
produsului.

Produsul este complet nou

Intreprinderea si-a asumat faza de cercetare, pe cea de elaborare a produsului si,
de fapt, si-a asumat toate riscurile. Daca are succes, incearca sa profite la maxim de
,prima primului”, cautand sa realizeze rapid beneficii mari deoarece, atrasi de
potentialele profituri, concurentii nu vor intarzia sa propunda pe piatd un produs
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similar. Astfel, primul iaurt cu enzima bifidus activ BA, conceput de o intreprindere
mica, a iesit pe piatd cu cateva luni Tnainte de iaurtul Bio de la Danone.

Produsul este nou doar pentru intreprindere

O intreprindere poate decide sa ofere un produs nou pentru ea, care exista insa
pe piatd, luand astfel ,,trenul din mers". Acest tip de strategie este numita uneori si
,me too" (in engleza ,si eu"). Luand in considerare pozitia produsului in cadrul
ciclului sau de viata iIn momentul lansarii, poate fi adoptatd una dintre urmatoarele
trei strategii.

Produsul este in faza de crestere.

Vanzarile au un ritm de crestere ridicat si intreprinderea doreste sa beneficieze si
ea de succesul respectiv. In general, va incerca si aducd unele imbunatatiri
produsului, in comparatie cu ,,pionierul" a carui primire pe piata a putut fi deja
evaluata. Riscurile potentiale si cheltuielile cu cercetarea si elaborarea produsului
sunt mult mai mici, dar intreprinderea nu mai beneficiaza de ,,prima primului".

Produsul este n faza de maturitate.

Vanzarile au atins nivelul maxim §i cresterea lor inceteaza. intreprinderea
care doreste sd intre in competitie in acest stadiu trebuie sa gdseascad ori un avantaj
concurential (conferind produsului unele caracteristici noi), ori un nou debuseu,
vizand o clienteld inca neatinsa.

Produsul este Tn faza de declin.

O alta strategie presupune comercializarea produsului atunci cand ceilalti incep
sd se retraga de pe piatd. Concurenta scade, astfel incat piata poate fi exploatatd cu
succes pe clientela reziduald, eventual in alta tara. Acest tip de strategie este
frecvent adoptata atunci cand se patrunde pe piata tarilor in curs de dezvoltare,
unde produsul inca nu este cunoscut.

21



2. Politica de pret

Importanta si locul pretului Tn demersul de marketing

Problema unei alegeri in ceea ce priveste pretul apare n patru situatii:
1. Intreprinderea isi propune si lanseze pe piatd un produs nou pentru ea; procesul
de stabilire a prefului este complex, deoarece existd numeroase necunoscute: reactiile
clientelei, costurile generale reale ale produsului, reactia concurentei, imaginea
produsului etc.

2. Intreprinderea urmeaza sa lanseze produsul pe un nou segment de clientela, printr-
un nou circuit de distributie sau pe o noua piatd geografica: in acest caz poate

eqe,w,

3. Concurentii directi au modificat pretul: intreprinderea este obligatd sa contraatace,
lar 0 modificare de pret ar putea fi utila.

4.0 crestere sau o scadere a costurilor de achizifionare a anumitor componente
ale produsului duce la modificarea costului general, iar aceasta impune o revizuire a
pretului (scumpire sau ieftinire).

Reusita comerciala a politicii de marketing este strans dependentd de
hotararile in materie de pref, deoarece acestea afecteaza numerosi parametri ai
activitatii de marketing.

Cererea

Cererea care se manifesta pentru produsul respectiv este foarte sensibila la
pretul acestuia. Tarifarea aleasa influenteaza direct nivelul vanzarilor. Un pret prea
ridicat poate avea asupra produsului un efect de revigorare, iar unul prea scazut un
efect de calitate; efectul depinde de elasticitatea la pret a produsului.

Rentabilitatea

Pretul de véanzare se afla la originea marjei care permite amortizarea
cheltuielilor fixe efectuate pentru fabricarea si comercializarea sa. In realitate,
variabila pret este singura componenta a mixului care deriva din procedurile utilizate;
toate celelalte sunt surse de cheltuieli. Pretul ales trebuie sa ofere o marja globala
suficienta pentru acoperirea cheltuielilor fixe totale (de structurd), o modificare
minimd la nivelul sdu avand adesea repercusiuni considerabile asupra cantitatilor
vandute.
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Pozitionarea

Modul in care produsul este perceput de consumatori sau, altfel spus,
Imaginea sa depinde in mare masura de pret. Un pret ridicat degaja o imagine de
calitate, de varf de gama. Pretul constituie un puternic factor de imagine a marcii si
trebuie ca valoarea Iui sa fie in concordantd cu pozitia perceputd sau doritd de
intreprindere.

Comparatia cu produsele concurente

Pretul este cea mai vizibild componentd a mixului, fiind unul dintre cele mai
determinante criterii de alegere in cadrul procesului de cumparare. Pretul adoptat este,
fard indoiala, un element de comparatie cu produsele concurente si poate duce la
modificarea raporturilor de forta in ceea ce priveste cotele de piata.

Demersul general

Prin urmare, cea mai buna politica de pret:

o contribuie la realizarea obiectivelor generale alt intreprinderii, cu conditia sa se
nscrie n strategia generala aleasa de conducere;

o integreaza constrangerile interne, adicd proprii intreprinderii, si pe cele
externe, din mediul economic inconjurator;

o se bazeaza pe coroborarea rezultatelor obfinute la tripla analizd a cererii,
costurilor §i concurentei;

o trebuit supusd, reevaludrii in functie de evolutiile cererii s1 de actiunile
concurentei,

2.1 Constrangeri in stabilirea preturilor

2.1.1 Constrangerile externe
Reactia concurentei
Sensibilitatea concurentilor

Orice hotarare in materie de pret poate genera diverse interpretari in randul
concurentilor si reactii cu atat mai vii, cu cat numarul lor pe piata este mai mic. Asa se
intampla, spre exemplu, pe pietele de tip oligopol, cum sunt cele de detergenti, sau
pe pietele produselor de consum intermediar.

Previzionarea reactiilor
Pentru a prevedea reactiile concurentei sunt necesare cercetari aprofundate:
* studii ale clientelei, furnizorilor si distribuitorilor care lucreaza cu concurentii
susceptibili sa reactioneze;
« analiza reactiilor din trecut ale concurentei fata de diverse modificari ale preturilor;
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« studii referitoare la capacitatea financiara si de productie si la pozitionare;
» daca este posibil, analiza propriilor proiecte.

Culegerea informatiilor necesare se face in principal prin studii documentare,
anchete, rapoarte realizate de forta de vanzari. Se pot folosi insa si unele metode
speciale, ca informarea comerciala, constituirea de echipe care se plaseaza ,,in locul"
concurentei, sau angajarea unor fosti salariati ai competitorilor.

Reactiile cumparéatorilor
Sensibilitatea la pret

Este dificil de prevazut, deoarece rezulta din combinarea unui mare numar de
factori, precum veniturile, preturile practicate in mod obisnuit pe piata intreprinderii,
categoria socio-profesionald, varsta, perioada din an etc. Totusi, tactica aleasa trebuie
sd tina cont de cateva elemente:
* pretul joaca un rol determinant in decizia de cumparare;
* cu cat clientul este mai informat cu privire la produs, cu atat raportul calitate/pret
este mai important pentru el;
» cumpadratorul este mai sensibil la preturile produselor pe care le cumpara in mod
regulat;
* unii consumatori supraevalueaza valoarea produsului, pe cand altii o subevalueaza;
» sensibilitatea la pret difera atunci cand avem de-a face cu un produs nou sau cu 0
modificare de pret a unui articol deja comercializat.
Previzionarea reactiilor cumparatorilor

Se poate realiza prin aplicarea diverselor metode de studiu comerciale, printre

care.

* analiza calitativa si cantitativa pe esantioane;

* experimentare pe piete-test;

* modelare;

 analizd statisticd a vanzarilor, fie pornind de la serii cronologice (analiza
longitudinald), fie in tdietura instantanee, care constd in observarea si analizarea
variatiilor de vanzare ca urmare a modificarilor succesive de pref.

Reactiile distribuitorilor

Pretul ales trebuie sa indemne distribuitorii sa recomande produsul la punctul lor
de vénzare. Trebuie deci sa fie motivant pentru ei, oferindu-le posibilitatea de a realiza
marje globale de profit interesante. Din acest punct de vedere, producatorul are la
dispozitie doua tactici:
» fixarea pretului la distributie: distribuitorul este liber sa stabileasca pretul de vanzare
pentru consumatorul final, tindnd cont de particularitatile zonei lor de acoperire;
dezavantajos pentru producator este faptul ca nu mai detine controlul asupra unei parti
din tactica sa de pret;
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« fixarea pretului la consumatorul final: distribuitorului 1 se recomanda un pret
maxim, care ia in calcul valoarea motivanta a marjei astfel determinate.

Reglementarea preturilor

Are ca obiect protejarea consumatorilor, lupta impotriva tendintelor
inflationiste si favorizarea liberei concurente. Un exemplu Th acest sens poate face
referire la noile reglementari, introduse incepand cu data de 1 ianuarie 2015, privind
politele RCA.

Pretul impus sau pretul minim

Constituie o practica impunerea directa sau indirecta a unui caracter minimal
pentru pretul de revanzare al unui produs, pentru pretul perceput pentru prestarea
unui serviciu sau pentru o marja comerciala. Practica pretului de vanzare recomandat
este de asemenea o practicd din ce n ce mai raspandita.

Vanzarea n pierdere

Este considerata incompatibilda cu stabilirea unei concurente sanatoase.
Interdictia se aplica produselor vandute ,ca atare", si deci nu-i afecteazda pe
producatorii industriali si pe micii prestatori de servicii; de asemenea, nu se aplica
marfurilor perisabile.

2.1.2 Constrangerile interne

Costurile
Importanta constrangerii
Tnglobarea costurilor de productie si de fabricatie a produsului in procesul de
fixare a pretului este, fara indoiala, cea dintai si cea mai fireasca dintre preocuparile
conducerii unei intreprinderi. Costul general al produsului este pretul-baza (pretul
acceptat de client fiind pretul-plafon), sub care rentabilitatea nu ar mai fi asigurata.
Daca produsul este nou, nu este posibila decat o analiza previzionala.

Analiza costurilor

Costurile fixe §i cele variabile. Costurile fixe reprezinta ansamblul cheltuielilor
a caror valoare nu depinde de nivelul de activitate: asigurdri, chirii, dotari cu
amortizare, salarii lunare, dobanzile la imprumuturi.

Costurile variabile depind de nivelul de activitate; ele cresc atunci cand
activitatea este mai intensa si scad in caz contrar. Sunt constituite din cheltuielile
Cu energia, cu materiile prime, cu remunerarea personalului platit in functie de
realizari etc. O lipsa de activitate se traduce prin absenta costurilor variabile.
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Costul total sau costul general este suma costurilor fixe si a celor variabile.
Costul general unitar, cel mai important pentru procesul de stabilire a pretului de
vanzare al produsului, depinde de nivelul productiei.

Costul general unitar si nivelul productiei. Costul general al unui produs se
determina cu ajutorul raportului dintre costul general total si cantitatea produsa

Corelatia dintre cei doi parametri se explica prin urmatoarele:

* la inceput, costul unitar descreste pe masurd ce productia creste, deoarece
proportia costurilor fixe totale scade, dar §i ca urmare a experientei dobandite, a
metodelor de productie si a personalului care devine mai performant cu timpul;

* apoi costul unitar ajunge la un minim (optim tehnic), dupa care incepe sa creasca
din cauza unei supraproductii ce poate duce la sufocarea liniilor de fabricatie, la
delasare si oboseala in randul personalului, la rebuturi si pene de lucru. De aceea,
pentru a fi luat in considerare la stabilirea pretului, costul general unitar trebuie sa fie
precedat de o estimare suficient de exacta a cantitatilor ce vor fi produse.

Faza din cadrul ciclului de viatd in care se gaseste produsul
Faza de lansare

O intreprindere care inoveazad se afld in situatie de monopol si beneficiaza de
»prima primului"; ea poate practica o politica de smantanire, adica de pret ridicat.
Marja astfel obtinuta permite amortizarea mai rapida a cheltuielilor suplimentare cu
cercetarea, elaborarea si promovarea, inerente lansarii unui produs nou.

Faza. de crestere

Pretul incepe de obicei sd scada sub presiunea concurentei care apare, atrasa de
reusita comerciald a produsului respectiv. Pentru a-si mentine ritmul de crestere,
intreprinderea se straduieste sa atinga cat mai multi clienti, tactica adoptata in acest
caz fiind numita ,,de penetrare".

Faza de maturitate
Obiectivul politicii de pret este, in acest caz, mentinerea sau extinderea cotei de
piata. Pretul practicat va depinde in mare parte de atitudinea concurentilor directi.

Faza de declin

In aceastd faza se practici in general o politici de scidere a pretului,
urmarindu-se fie relansarea vanzarilor pentru un produs fata de care cererea Se
diminueaza, fie lichidarea stocurilor, daca se decide abandonarea produsului.
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Pozitia altor produse din gama

Politica de pret trebuie sa fie coerenta cu nivelul general al preturilor practicate
de intreprindere. Pentru a-si proteja imaginea sau pentru a nu fi penalizate, unele
firme nu ezitd si creeze noi mirci in vederea diversificarii. In acest caz, putem si
amintim situatia marcii Heidi, care a ales diversificarea orientandu-se si spre
segmentul premium.

2.2 Premise si consecinte ale politicii de pret

Tacticile generale
Sunt in numdr de trei: intreprinderea poate practica un pref ridicat, un pret
scazut sau se poate alinia la preturile practicate de concurenta.

Tactica de smantanire

Politica de smantanire presupune vanzarea produsului la un pret ridicat,
pentru a atinge numai cumpéritorii dispusi si pliteasca acest pret. Intreprinderea
incearca sa obtind marje unitare importante in detrimentul cantitatilor vandute.
Aceasta politica este recomandabila mai cu seama atunci cand:

* intreprinderea doreste sd realizeze castiguri importante in faza de lansare a
produsului;

* intreprinderea vizeazd o clienteld cu venituri mari sau dispusd sa plateasca mult
pentru a beneficia prima de o inovatie;

« firma s-a pozitionat hotarat la varful gamei si doreste sa-si mentina imaginea
care-i permite sa realizeze marje unitare substantiale.

Avantaje: daca aparentele lasa sa se Intrevada ca viata unui produs va fi scurta
sau cd avantajul concurential oferit de inovatie va dura putin, pretul ridicat va permite
rentabilizarea mai rapida a cheltuielilor de cercetare si lansare. Selectarea unui numar
mic de clienti prin intermediul pretului face de asemenea posibila limitarea actiunilor
promotionale la o tintd mai mica. In sfarsit, smantanirea permite insotirea produsului
pe parcursul fazelor din ciclul sau de viatd prin practicarea unei segmentari
controlate: in faza de lansare, pretul ridicat asigurda o selectie naturala, atingand in
principal clientii mai putin sensibili la pret; apoi, pe masura evolutiei spre maturitate,
pretul va fi redus pentru a atinge segmente tot mai sensibile la pret.

Factori de reusita: tactica are cu atat mai multe sanse de succes, cu cat
clientela vizata este mai putin sensibila la pret sau, altfel spus, cu cat cererea este mai
inelastica; asa se intampla atunci cand segmentul:

* cauta in produsul respectiv in primul rand un element de diferentiere sociala;
* este dispus sa plateasca pentru a beneficia cu prioritate de o inovatie.

Pentru un produs nou, elasticitatea la pret este in general limitatd, deoarece

consumatorii nu dispun de elemente de comparatie cu produse similare.
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Tactica pretului scazut sau de penetrare

Caracteristici: aceasta tactica presupune practicarea unui pret scazut pentru a
atrage spre produs un numar cat mai mare de cumparatori, intreprinderea incercand
astfel sa compenseze marjele comerciale unitare mici prin intermediul cantitatilor
mari vandute, pe baza elasticitatii pretului. Aceastd tactica trebuie insotitd de o
intensiva politica de distribugie $i comunicare; ea necesita totodata o mare capacitate
de productie. Investitiile care trebuie realizate sunt deci considerabile, implicand
riscuri financiare serioase.

Avantajele cautate: tactica de penetrare este eficienta:
e pentru a lupta impotriva concurentei: practica preturilor scazute este frecvent
utilizata, de pilda in cadrul distributiei pe scara largd, unde pretul este determinant
pentru reusita unei firme;
* pentru a impiedica intrarea pe piatd a unor noi concurenti: preful scdzut poate
reprezenta o bariera in calea unei intrari eficiente;
* pentru a reduce costurile unitare prin economii de scara si prin experienta asigurata
de o0 productie de masa;
* pentru a patrunde pe piete noi.

Conditiile reugitei: in primul rand, intreprinderea trebuie sda dispuna de
mijloacele financiare necesare pentru o productie si o comercializare pe scara mare.

in al doilea rand, cererea trebuie sa fie sensibila la pretul produsului. Trebuie,
de asemenea, ca segmentele vizate sa fie suficient de mari pentru a ,inghiti"
productia realizata.

Ca o regula generala, politica de smantanire comporta mai multe riscuri decat
cea de penetrare.

Tactica de aliniere la concurenta sau de urmarire

Caracteristici: aceasta tactica presupune ca intreprinderea sa se plaseze intr-un
platou al preturilor in care se situeaza si cea mai mare parte a concurentei, si sa caute
diverse avantaje concurentiale, precum calitatea produsului, serviciile oferite,
comunicarea, metodele de vanzare propuse (vanzare per client, vanzare la domiciliu,
telecomercializare etc). Este aplicatd uneori pe pietele de tip oligopol, pe care
concurenta reactioneaza foarte rapid la variatiile de pret.

Avantajele cautate: daca piata este de tip oligopol, unii competitori vor
reactiona viu la variatiile de pret. O politica de urmarire acceptata tacit pe o perioada
datd permite indepartarea riscului de aparitie a unui razboi al preturilor, daunator
pentru toate partile implicate.
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Daca o intreprindere este lider pe piata sa, politica de aliniere poate impiedica
ascensiunea celorlalti competitori; firma dominantd se multumeste de obicei sa
practice preturi putin mai mari decat cele ale concurentilor directi.

in ultimul rand, rolul de urmaritor este uneori singurul care poate mentine
n functiune o intreprindere de mici dimensiuni, cu mijloace de actiune limitate. In
acest caz nu se mai poate vorbi despre alegerea unei tactici de pret, deoarece
practic ntreprinderea nu are de ales.

Tactici de pret diferentiate

in realitate, intreprinderile nu adopta o singura tactica de pret, ci mai multe
tactici, adaptate diverselor situatii sau piete. Prin urmare, tactica devine oarecum
flexibild, fiind numitd ,tactici de preturi discriminatorii". Conform acesteia,
intreprinderea propune unul si acelasi produs cu preturi diferite, fara ca diferentele de
pret sa fie justificate de diferente de costuri.
Diferentierea in functie de clienti

Cumparatorii platesc preturi diferite, in functie de caracteristicile lor personale.
Reducerile de pret astfel acordate se vor adresa anumitor categorii socio-profesionale,
de pilda copii, studenti, familii numeroase etc. Discriminarea este, de asemenea, o
practicd de uz curent in negocierile cu marii distribuitori, fie pentru a impulsiona un
articol, fie in cadrul negocierii unui contract de marca de distribuitor.

Tn toate aceste cazuri, rolul discriminirii este acela de a compensa marjele
unitare scazute prin cantitdfile mari vandute pe termen mai lung sau mai scurt.

Diferentierea in functie de timp
Caracteristici: aceasta discriminare se practica atunci cand vanzarea unui produs
variaza in functie de anotimp sau de anumite momente ale anului. Practica soldurilor
este cel mai ilustrativ exemplu in acest sens. Discriminarea in functie de timp se
justificd prin faptul ca sensibilitatea la pret a anumitor cumparatori este foarte scazuta
la Tnceputul perioadei de vanzari, majoritatea manifestand aceastd sensibilitate la
sfarsitul intervalului respectiv. Produsele cel mai adaptate la discriminarea in functie
de timp sunt articolele de moda, excursiile, spectacolele (preturile la matineu sau la
inceput de saptimana la cinematografe). Intreprinderile practica pe scara largd acest tip
de discriminare: serviciile telefonice variaza pretul in functie de palierele orare, iar
unele hoteluri, in functie de ziua din saptamana.
Obiective: scopurile urmarite prin modificarea pretului in functie de timp
sunt, de obicei:
* lichidarea unui stoc ce risca sd devina perimat dupa depasirea perioadei de vanzare;
* epuizarea unui stoc care ocupa loc si ingreuneaza livrarile;
* esalonarea vanzarilor pe o perioadd mai lungd, pentru a reduce caracterul
sezonier al incasarilor;
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* exploatarea potentialului industrial si comercial in perioadele ,,moarte" de obicei;
* protejarea anumitor categorii de clienti: angrosistii practica preturi diferite
pentru publicul general, respectiv pentru revanzatori.

Celelalte diferentieri

Diferentierea intre produse

Consta, pentru producator, in a vinde acelasi produs sub marci diferite sau cu
usoare modificari care deosebesc un model de baza de unul ,,de Iux". Piata articolelor
electrocasnice a exploatat din plin aceasta optica; acelasi frigider este uneori vandut sub
mai bine de zece marci diferite.

Diferentierea ,, administrata”

Pretul este adaptat la conditiile de vanzare, variind in functie de cantitatea
cumparata, de conditiile de ridicare a marfii (pret cu ridicata, pref incluzand livrarea),
de conditiile de platd, de fidelitatea clientului (reduceri) etc.

Aceste reduceri de pref sunt operate uneori pentru a rasplati clientii care permit
intreprinderii sd faca anumite economii in cadrul tranzactiilor comerciale.
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3. Politica de distributie
3.1 Politica producatorilor

Functiile distributiei

Consumatorul doreste sa gaseascd produsul care ii convine, la momentul
oportun, in cantitatea adaptatd nevoilor sale si la cel mai bun pret. Pentru aceasta
trebuie ca distributia sa-si indeplineasca diversele sale functii. De acestea se ocupa
agenti economici care formeaza un circuit de distributie: detailisti i angrosisti.

Functiile pe care trebuie sd le indeplineascd acesti intermediari sunt de patru
tipuri si aplicarea lor permite trecerea de la stadiul de productie la cel de consum.

- Functiile spatiale. Sunt legate de spatiu si se concretizeazd in organizarea
modalitatilor de transport care asigurd deplasarea produselor de la locul de productie la
cel de consum si a operatiunilor de manevrare si intretinere corespunzatoare.

- Functiile de asortiment. Vizeaza adaptarea produselor propuse la nevoile
consumatorilor. Aceste functii se concretizeaza in:

« fractionare: impartirea loturilor de productie in loturi mai mici, corespunzdtoare
nevoilor clientilor;

* triere: clasarea produselor pe categorii de calitate, soi si prospetime in cazul
marfurilor agricole;

* sortare: alegerea acelor produse pe care trebuie sa le prezinte un distribuitor pentru
a atrage consumatorii.

- Functiile temporale. lau Tn considerare intervalul de timp care separa productia de
consum, pe de o parte, si cumpdrarea de efectuarea platii, pe de alta. Aici se
incadreaza:

* stocarea, care permite ajustarea ritmurilor de productie si consum, care pot fi diferite;
in general, productia este continud, iar consumul discontinuu; stocurile indeplinesc
rolul de regulator intre oferta si cerere;
* finantarea marfurilor, care este opusul vanzarii lor; clientul poate obtine din
partea furnizorului o amanare a platii.

- Functiile comerciale. Sunt constituite din ansamblul de activitati menite sa incite
clientul sa-si procure produsul respectiv. Enumeram, printre altele:

* informarea, care indeamnd clientul sda cumpere produsul prin descrierea
caracteristicilor acestuia si a conditiilor de utilizare, precum si prin organizarea de
campanii publicitare etc;

 organizarea vanzarii, care implica elaborarea unui argumentar in cazul unei
vanzari personale, organizarea unei forte de vanzari, punerea In practica a
precomercializarii;

e serviciile oferite consumatorului: orarul de functionare a magazinului, livrare,
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instalare, intretinere, garantie.

Constréngerile interne
Caracteristicile ntreprinderii

Dimensiunile intreprinderii, mijloacele financiare de care dispune, capacitatea
sa de productie, forta de vanzari, strategia de marketing aleasa, pozitia sa pe piata -
iatd tot atdtia parametri care trebuie luati in considerare la alegerea circuitelor de
distributie capabile sa dirijeze produsul spre consumatorul final. Dimensiunea

eqe v,

g, e

Produsul

Tipul produsului impune conditiile de depozitare, de conservare, transport,
expunere la punctele de vanzari, necesitd o anumitd pregatire a vanzatorilor, eventual
service post-vanzare etc, iar circuitul de distributie ales trebuie sa satisfaca aceste
cerinte.

Costul circuitelor
Trebuie calculat costul de distributie corespunzator fiecdrui circuit potential si

eqe,w

Constréangerile externe
Concurenta

La alegerea circuitului trebuie sa se ia in considerare si practicile de distributie
adoptate de concurentii directi.

Distribuitorii

La o primd analiza, trebuie sa se verifice daca distribuitorii dispun de
mijloacele materiale si umane indispensabile unei comercializari optime a
produsului. Tn plus, imaginea distribuitorilor alesi trebuie si fie corespunzitoare
pozitiei pe piatd. Determinanta este insa forta distribuitorului; cu cat acesta este mai
puternic, cu atat capacitatea de negociere a intreprinderii va fi mai mici. In Franta
marii distribuitori sunt cei care au putere de decizie in domeniu, nereferentierea unui
produs Tn sistemul marilor magazine de desfacere fiind adesea sinonima cu esecul
comercial.

Clientela vizata
Circuitul de distributie ales depinde de caracteristicile clientelei: numarul de
consumatori, situarea lor geografica, obisnuintele si motivele de cumparare etc.
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Reglementarile

Reglementarile stabilesc conditiile de control al calitatii produselor si al
sigurantei in exploatare. Este necesar ca intreprinderea sa stie in ce masura diversii
distribuitori pot respecta aceste reglementari.

Alegerea tacticii de distributie

In termeni de marketing exista trei optiuni:
- distributia intensiva. Producatorul doreste ca produsul sau sa fie prezent in cat mai
multe puncte de vanzare, astfel incat consumatorul sia se poatd aproviziona cu
usurintd. De aceea, el va prefera circuitele lungi si pe cele scurte integrate sau
asociate. Acest tip de distributie este utilizat pentru bunurile de consum curent si/sau
de cumparare impulsiva.
- distributia selectiva. Producatorul isi vinde produsele prin intermediul unui numar
limitat de distribuitori selectionati 1n functie de criterii stricte si obiective.
Intermediarii alesi trebuie sa poata:
* asigura o buna informare si un service post-vanzare eficient (de exemplu pentru
aparate electrocasnice);
* sd garanteze un nivel de calitate constant (de pilda la marfuri a caror conservare
este problematica si care necesitd precautii la transport si depozitare);
* s promoveze prestigiul marcii (spre exemplu parfumuri si produse cosmetice).
- distributia exclusiva. Printr-un contract de distributie exclusiva, semnatarul se
obligd ca, pe un teritoriu dat, sa nu vanda decat concesionarului, acesta obligandu-se
in schimb sa respecte anumite criterii de calitate si sd nu comercializeze produse
concurente (de exemplu pentru automobile). In acest mod producitorul privilegiaza
profesionalismul distribuitorului si serviciul fata de client in detrimentul numarului
de puncte de vanzare.

Planul de distributie

Este sinteza optiunilor intreprinderii in materie de distributie si precizeaza:
* obiectivele de vanzare si de distribuire pe canal, produs, tip de vanzare, distribuitor;
» mijloacele care trebuie investite la fiecare nivel pentru fiecare canal utilizat.

Planul de distributie indica, printre altele:
* politica de pret si de marja adoptata in relatiile cu distribuitorii;
* conditiile oferite: durata creditului acordat, remizele, returul marfii nevandute,
termenele de livrare etc;
« politica de comunicare (publicitate la locul de vanzare, reducerile de pret, participarea
la animarea punctului de vanzare etc);
* politica de gama si de asortiment pentru fiecare tip de distributie;
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» merchandisingul producatorului;

» alegerea Tn materie de logistica: stocare, livrare, reasortiment etc;

* claborarea si aplicarea procedurilor de control al distribuitorilor si al tuturor
intermediarilor;

* masurile de asistentd si consultantd tehnica oferite intermediarilor si
consumatorilor finali (service post-vanzare, intretinere, conditii de garantie,
organizarea retururilor in fabrica etc);

* Viziunea de animare si de formare a fortei de vanzari.

3.2 Politica distribuitorilor

Componentele pietei de distribuitor

Componentele pietii de distribuitori sunt aceleasi ca pentru orice
intreprindere, fireste, cu adaptarile de rigoare.
- Produsele: asortimentul. Asortimentul este seria de produse pe care distribuitorul
le ofera clientilor. Distribuitorul trebuie sa aleaga o anumita largime si o profunzime
a asortimentului siu, acestea depinzand de mirimea punctului de vanzare. In
domeniul alimentar, un asortiment larg si profund corespunde hipermarketurilor,
unul larg, dar mai putin profund este specific supermarketurilor, iar unul ingust si
putin profund este caracteristic bicaniilor. In domeniul nealimentar, un mare magazin
specializat, precum Arabesque are un asortiment ingust si profund.
- Concurenta. Concurentii sunt ceilalti distribuitori care utilizeaza aceeasi metoda de
vanzare §i/sau care se situeaza 1n aceeasi zona de acoperire. Exista, de fapt, doua
feluri de concurentd: o concurentd intre punctele de vanzare de acelasi tip si o
concurenti intre puncte de vanzare de tipuri diferite. Tn primul caz, concurentul unui
hipermarket este un alt hipermarket din zona respectivd de acoperire. in cel de-al
doilea caz, concurenta este formatd din toate celelalte puncte de vanzare din zona:
supermarketuri §i bacanii, mari magazine specializate si celelalte magazine care
preiau o parte din puterea de cumpdrare a consumatorilor din zona respectiva.
- Clientii. Clientii distribuitorilor sunt grupati intr-o zond geografica, aceasta
corespunzand zonei de acoperire a magazinului. Grupurile de distributie organizeaza in
mod regulat studii de piatd pentru a-si evalua piata din punct de vedere cantitativ si
calitativ, astfel incat asortimentul oferit si metoda de vanzare utilizata sa poata
satisface mereu nevoile zonei de acoperire.
- Reglementarile. Activitatea distribuitorilor este controlatd in mod regulat de
autoritatile administrative, care vegheaza la respectarea reglementdrilor legale in
domeniu si, de asemenea, la respectul acordat clientilor. Distribuitorii trebuie sa
de deschidere si de extindere a punctelor de vanzare. Nu pe ultimul plan se afla
propria imagine, asa cum este ea perceputa de public.
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Functiile distribuitorului

Activitatea distribuitorilor presupune exercitarea a trei tipuri de functii:
cumpdrarea, logistica si vanzarea.
- Functia de cumparare. Achizifionarea este cea dintai functie a unui distribuitor.
Acesta se aprovizioneaza fie de la producatori, fie de la intermediari, si o face In
functie de ceea ce cunoaste cu privire la nevoile clientelei sale. Achizitorul trebuie sa
fie competent Tn domeniul sau de activitate, sd cunoasca normele in vigoare si sa poata
face comparatie intre calitatile produselor propuse. Reusita sau esecul unui punct de
vanzare depinde in mare masura de competenta serviciului de achizitii.
- Logistica. Este ansamblul operatiunilor care permit deplasarea produselor de la locul
de productie la cel de consum, asigurand cel mai bun serviciu pe acest traseu.
Implementarea logisticii necesitd o stransa colaborare intre distribuitor si producator,
care isi Tmpart sarcinile.

Componentele logisticii

Logistica intervine inca din etapa de negociere comerciald, in care integreaza
cantitatile de comandat, termenele de livrare, locurile de livrare etc, acestea avand un
efect considerabil asupra conditiilor de vanzare. Ea cuprinde prelucrarea comenzilor,
lotizarea, transportul, intretinerea, antrepozitarea si stocarea.

mPrelucrarea comenzilor. Serviciul insarcinat cu prelucrarea comenzilor primeste
comenzile de la clienti si verificd daca existd in stoc cantitatea solicitata, apoi emite
un bon de livrare pe care 1l trimite serviciului de expeditii, aduce la zi nivelul
stocului activand fie productia, fie reaprovizionarea, trimite transportatorului
informatiile de care acesta are nevoie si emite factura. Serviciul trebuie sa fie rapid si
fiabil si in tot mai multe cazuri este automatizat.

mLotizarea. Cuprinde fractionarea si gruparea. Fractionarea consta in impartirea
loturilor primite de la departamentul productie in loturi mai mici, adaptate nevoilor
clientului. Se trece apoi la grupare, adica se reunesc loturile formate anterior in
functie de destinatie, pentru a realiza o economie la costul transportului.

mAntrepozitarea. Presupune alegerea numarului, a amplasarii, a suprafetei si a
modului de organizare a antrepozitelor. De fapt, problema antrepozitului se pune
atdt pentru producator, cat si pentru distribuitor, deoarece ambii pot hotari sa
infiinteze unul. Existenta unui antrepozit face obiectul unui studiu prealabil,
fiindca intreprinderea poate opta pentru livrarea directa catre detailist, sau pentru
utilizarea unui antrepozit. Tnainte distribuitorii preferau livrarea directi, dar in
prezent multi preferd sa foloseasca un antrepozit, care le permite o productivitate
sporita.
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mStocarea. Permite adaptarea perioadei de productie la cea de consum. Adesea
existd variatii sezoniere fie n ceea ce priveste productia (cea agricola creste vara), fie
in privinta consumului (ciocolata si jucariile, de pilda, sunt cumparate indeosebi la
sfarsit de an), iar stocurile permit adaptarea la aceste variatii.

mTransportul. Fiecare modalitate de transport prezinta atit avantaje, cat si
inconveniente de care trebuie sa se tind seama. Transportul rutier este cel mai
utilizat, deoarece permite satisfacerea tuturor cererilor la un pret competitiv si este
rapid (de asemenea, raspunde usor solicitarilor ocazionale). Transportul feroviar este
frecvent utilizat in Franta, deoarece reteaua de cai ferate este vasta. Este rentabil
pentru cantitati mari si pentru colete mici expediate unei clientele foarte dispersate.
Trebuie luate insa in calcul constrangerile specifice: transportul de la locul de
productie la gara sau utilizarea vagoanelor proprii. Transportul maritim se utilizeaza
indeosebi pentru marfuri grele pe distante mari. Poate fi putin costisitor, dar lent.
Transportul fluvial are aceleasi caracteristici, dar depinde de infrastructura existenta
si de conditiile climatice. Cota sa de piatd scade continuu. Transportul aerian este
rapid si costisitor. Convine pentru produsele perisabile sau scumpe, la care pretul
transportului nu are o mare importanta (produse de inaltd tehnologie, piese de
schimb pentru service-ul post-vanzare).

Misiunea logisticii

Este aceea de a oferi cel mai bun serviciu cu cel mai mic cost. Serviciul se
masoara in diverse modalitati: rapiditatea cu care s-a onorat comanda, respectarea
calitdtii si a cantitdtii comandate, respectarea termenului de livrare, capacitatea de a
face fatda unei evolutii neasteptate a cererii, rapiditatea si eficienta serviciului post-
vanzare. Fiecare dintre componentele logisticii constituie o problema de rezolvat, dar
in primul rand este necesara o abordare globala a distributiei fizice, astfel incét sa se
poatd identifica solutia optima pentru intregul lant de aprovizionare. Nu se poate
solutiona problema stocdrii fard a tine seama de antrepozite, de transport si de
intretinere. Toate aceste domenii sunt intercorelate si este posibil ca uneori sa se
identifice cate o solutic convenabilda pentru fiecare domeniu n parte, dar solutia
globala sa nu fie deloc multumitoare.

Evolutii recente

Evolutiile recente se caracterizeazd printr-o apropiere intre producatori si
distribuitori, in cadrul unui demers de parteneriat, si prin dezvoltarea tehnicilor
informatice si de telecomunicatii — respectiv a schimbului de date informatizate
(SDI). SDI permite gestiunca automatizata a fluxurilor de informatii, fizic si
financiar intre producatori, distribuitori si prestatorii de servicii (transport,
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antrepozit), gratie informaticii si telecomunicatiilor. SDI poate integra circulatia
tuturor informatiilor intre diferitii parteneri: fise de produs, tarife, vanzari per
magazin, stocuri per magazin si per producdtor, comenzi, avize de expeditie si de
transport, facturare si chiar avize de plata.

SDI permite marirea eficientei logisticii imbunatatind serviciul si reducand
costurile; de asemenea, face posibild o mai bund comunicare intre parteneri, marind
fiabilitatea informatiilor.

- Functia de vanzare. Este nsasi ratiunea de a fi a distribuitorilor, care trebuie sa puna
la dispozitia clientilor produsele de care acestia au nevoie. Comerciantul trebuie sa
dispund de un local corespunzator produselor vandute, numarului de clienti si
metodelor de véanzare folosite. Vanzarea este insotitd de servicii anexe, acestea
formand serviciul pentru clienti: informare, livrare si instalare la domiciliu, credite etc.

Strategia de marketing a distribuitorului
Adoptarea unei politici presupune pentru distribuitor, la fel ca pentru orice
intreprindere, o alegere intre diverse optiuni, acestea prezentdnd anumite
particularitati.
- Alegerea tintei. Distribuitorul trebuie sa defineasca dimensiunile zonei geografice
in interiorul cdreia se afld potentialii sai clienti si, de asemenea, segmentele clientelei
pe care doreste s-o atingd. Populatia din aceastd zond va fi impartita in segmente, in
fiecare segment fiind apoi necesara selectarea tintei sau a tintelor privilegiate.
- Alegerea produsului: conceptul de marca. Pentru o intreprindere de productie,
produsul este un bun material sau imaterial pe care ea il realizeaza. Pentru o firma de
distributie, produsul este magazinul. ,,Produsul-magazin" sau conceptul de marca
reprezintd ansamblul ofertei pe care distribuitorul o propune clientilor sai.
Asimilarea magazinului cu un produs impune si folosirea notiunii de ciclu de
viatd. Conceptul de marca trece prin perioade de lansare, crestere, maturitate si declin;
constatam acest lucru la marile magazine, aflate in perioada de declin, in vreme ce
magazinele cu discount sunt in plina crestere, apropiindu-se de faza de maturitate.
- Alegerea zonei de pret. Distribuitorul trebuie sa-si defineasca o zona de pref in
interiorul careia sd se gdseascd toate produsele ce compun asortimentul sau.
Pozitionarea sa, de asemenea, trebuie sa fie coerentd cu calitatea produselor si cu
segmentul sau segmentele alese, ca §i cu imaginea marcii sale.
- Alegerea metodelor de vanzare. Definitia conceptului de marca implica alegerea
unei metode de vanzare si a serviciilor asociate acesteia. Avem de-a face aici cu o
decizie operationala dependenta de tipul produsului, de tinta aleasa, de cunostintele
in domeniu si de capitalurile de care dispune distribuitorul.
- Alegerea comunicarii. Comunicarea trebuie adaptatd la metoda de vanzare aleasa.
Ea urmareste sa aduca la cunostinta publicului general conceptul de marca si sa
convinga tinta sa cumpere de la distribuitorul respectiv. Pe langa mijloacele
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traditionale de comunicare in i in afara mass-media, distribuitorul dispune si de
propriul sdu magazin. Acesta din urma este un vector important al comunicarii,
nefiind doar simplul loc in care sunt prezentate marfurile, ci si intermediarul intre
marca si clienti; el informeaza cu privire la conceptul respectiv de marca si transmite
clientilor imaginea acestuia.

Evolutia grupurilor de distributie

- Integrarea In amonte. Marile grupuri de distributie aveau, initial, o activitate de
detailist la care adaugau o parte mai mult sau mai putin substantiala a functiei de gros.
Curand si-au dat seama insa ca isi puteau Tmbunatati situatia urcand mai mult in
cadrul circuitului de distributie. intr-0 prima etapa si-au construit antrepozite si au
inceput sa administreze o parte din ce in ce mai mare a logisticii. A doua etapa a
constat in crearea marcilor de distribuitori, fapt care le-a permis sa controleze
marketingul produselor. Ultima etapa este definitivarea integrarii verticale, marile
grupuri de distributie devenind si producatori ai produselor pe care le distribuie.
Astfel, reteaua de supermarket-uri Lidl a fabricat dintotdeauna o parte din produsele
pe care le desface, iar grupul Decathlon realizeaza peste 50% din marfurile pe care le
vinde.

- Diversificarea activitatilor. Distribuitorii au competente tot mai mari, iar punctele
lor de vanzare cunosc 0 activitate considerabila, de care ei profita pentru a-si extinde
gama de produse si servicii pe care le propun clientelei - de pilda bijuterii, articole de
farmacie, agentii de turism, carti de credit proprii marcii respective.

- Evolutia metodelor de vanzare. Distribuitorii au stiut sa se adapteze la modul in care
a evoluat comportamentul consumatorului, propunand véanzarea in regim de
autoservire. Ei urmaresc cu atentie dezvoltarea noilor metode de vanzare
(telecomercializare, véanzare la domiciliu, vanzare prin intermediul retelei informatice),
pentru a le adopta imediat ce eficacitatea lor va fi fost demonstrata.

- Internationalizarea. Grupurile de distributie franceze practica de cativa ani o politica

g v,

national sunt limitate, iar pietele celorlalte tari au o rata de crestere a consumului mai
mare decét cea franceza. Pentru a reusi insa o implantare in strainatate, este necesar ca
grupul de distributie sa respecte anumite reguli: sd identifice particularitatile pietei pe
care intentioneaza sa se instaleze; sd testeze conceptul propriu si sa-l adapteze la
comportamentul consumatorilor; sa atingd o dimensiune critica, apta sa rentabilizeze
investitia.

3.3 Relatia producator-distribuitor

Organizarea activitatii de achizitie in cadrul marii distributii
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Trebuie sa se integreze in politica de aprovizionare definita de conducere. Pe
plan operational, este realizata fie de seful de raion, fie prin centrala de achizitii.

Fixarea obiectivelor

Obiective Motivatii Mijloace
Obtinerea unor Pretul de achizitie este una|Standardizare, achizitii in
preturi dintre componentele costului [cantitati mari, negociere.
convenabile general.

Cautarea calitatii Calitatea trebuie sa |O definire a produselor

,,optime" corespunda asteptarilor |coerenta cu conceptul
clientelei. magazinului respectiv.

Asigurarea Trebuie evitate rupturile de|Previzionarea nevoilor,

continuitatii stoc si  schimbarile de|cdutarea si evaluarea

aprovizionarii produse. furnizorilor.

Administrarea cat Trebuie minimizate |Elaborarea si analizarea

mai eficienta a stocurile evitand rupturile  [statisticilor disponibile.

stocurilor de stoc.

Imbunititirea Furnizorul si distribuitorul  |Instituirea unor relatii de

relatiilor cu au interese comune. parteneriat.

furnizorii

Formularea necesarului

Necesarul, sau cu alte cuvinte cantitatea si calitatea produselor care fac obiectul
aprovizionarii, este comunicat de seful de raion, aflat in contact cu clientela. Pentru a-I
defini, se ia in considerare cererea manifestatd in interiorul zonei de acoperire a
punctului de vanzare, conceptul magazinului si obiectivele urmarite. A formula
necesarul inseamna a defini cu precizie caracteristicile produselor, cantitatile, o furca
de preturi si serviciile solicitate.

Cautarea furnizorilor

O data ce necesarul a fost exprimat, trebuie gasit produsul corespunzator si
fabricantul care 1l va realiza. Daca punctul de vanzare a aderat la o centrala de achizitii,
informatiile vor fi adunate exclusiv prin intermediul acesteia.

Principalele surse de informatie sunt anuarele profesionale, revistele de
specialitate si reprezentantii de vanzari care difuzeaza datele culese in cursul
activitatii obisnuite sau cu ocazia diverselor manifestari profesionale.
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Selectia furnizorilor

Se compara diversii furnizori si se conduc negocieri in vederea referentierii lor.
Compararea se face prin intermediul unui tabel comparativ al ofertelor, care cuprinde
caracteristicile produselor, calitatea, pretul, conditiile de vanzare, termenele de
livrare etc.

Negocierea comerciala intre producatori si distribuitori
Pretul

Pretul efectiv platit depinde de pretul tarifar, de reducerile efectuate si de
bugetul de referentiere. Pretul tarifar figureazd in haremurile furnizorului. In
realitate, foarte putini distribuitori platesc acest pret, multi beneficiind de reduceri si
de prime.

Bugetul de referentiere este o prima achitatd de furnizor pentru a fi
referentiat. Achitarea se face de obicei in cadrul fiecdrei etape a negocierii (centrala
de achizitii, magazin) si depinde de cifra de afaceri realizata.

Termenele de plata

Distribuitorii incearca sa obtind termene de platd cat mai indepartate posibil,
urmarind sd vanda intai marfurile §i apoi sa obtind banii pentru a plati furnizorului.
Marile retele de distributie beneficiaza de termene de platd cuprinse intre 30 si 90
de zile, in vreme ce vanzarile sunt realizate in mare parte cu plata pe loc, In numerar.
Astfel ele pot lucra cu capitaluri permanente mai mici, beneficiind de dobanzi la
plasamentele bancare efectuate in perioada dintre vanzarea la magazin si plata
furnizorilor.

Termenele de livrare

Distribuitorul doreste sa aiba stocuri cat mai mici posibil, evitdnd nsa rupturile
de stoc. Pentru aceasta, el trebuie sa poata sti cu exactitate termenele de livrare, iar
furnizorul trebuie sa le respecte.

Serviciile

Tn general, distribuitorii pretind o serie de servicii cu titlu gratuit: livrarea
marfurilor, mobilier de prezentare, elaborarea dosarului de merchandising, testere.
Evolutia relatiilor dintre producatori si distribuitori
Evolutia raportului de forte

Rareori se intampla ca partenerii sa aiba o fortd egald; de cele mai multe ori,
unul dintre ei dispune de o pozitie favorabila, de care va profita pentru a obtine un
avantaj asupra celuilalt.

40



Mult timp, producdtorii au fost o prezentda mai importantd decat
distribuitorii. Aparitia marilor magazine de desfacere si concentrarea activitatii de
distributie prin intermediul centralelor de achizitii au modificat profund raportul
de forte intre producatori si distribuitori. Acestia din urma au infiintat super-
centrale, care au solicitat si au obtinut din partea producatorilor conditii deosebit de
avantajoase. Super-centralele au creat un dezechilibru care a afectat concurenta si a
nelinistit autoritatile, acestea interzicandu-le.

in prezent, marile grupuri de distributie intretin o politici de parteneriat cu
furnizorii, asa-numitul trade marketing.

Trade marketingul

S-a nascut din constatarea ca, pentru a vinde, trebuie satisfacute nevoile
consumatorilor, iar de aici a derivat interdependenta dintre interesele producatorilor si
cele ale distribuitorilor. Trade marketingul se finscrie in cadrul ECR {Eficient
Consumer Response, sau reactie optima fatd de consumator), un demers ce integreaza
ansamblul componentelor circuitului de distributie de la producator si fabrica lui pana
la distribuitor si punctele sale de vanzare. ECR a determinat aparitia unei noi
profesii: categoria manager. Tnlocuind responsabilul cu achizitiile, acest specialist are
ca sarcind negocierea cu producatorii, dar in plus, functia sa integreazda in sens
ascendent logistica si in sens descendent activitatea de merchandising. Obiectivul sau
nu se mai limiteaza la obtinerea celui mai bun pret, ci vizeaza satisfacerea optima a
consumatorului in colaborare cu producatorul.

Reglementarile

Pentru a echilibra raportul de forte uneori disproportionat dintre distribuitori
si producatori, organismele legislative au pus la punct reglementari in acest sens.
Astfel, sunt interzise orice practici anticoncurentiale de tipul:
* intelegeri intre furnizori, daca ele limiteaza libera concurenta;
* refuzul de a vinde, cu exceptia catorva cazuri particulare (caracter anormal al cererii,
rea credinta a cumparatorului);
» practicile discriminatorii ale furnizorilor; se considera practica discriminatorie faptul
ca un producator acordad unui distribuitor conditii de vanzare diferite de cele pe care le
aplica in relatiile cu alti distribuitori, fara un motiv ce tine de conditiile de vanzare
obisnuite;
* presiunile abuzive ale distribuitorilor (amenintarea cu dereferentierea) asupra
furnizorilor.
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3.4 Metodele de vanzare

Vanzarea in magazin

in forma sa traditionald, aceasti metodd de vénzare implici prezenta unui
vanzator; marea inovatie a secolului XX a fost suprimarea acestuia si crearea sistemului
Cu autoservire.

Vinzarea cu vanzator
A evoluat de la vanzarea personald Tn magazin la vanzarea vizuala.
- Vinzarea personala. Se bazeaza pe contactul uman direct intre vanzator si
client. Vanzatorul joaca aici rolul principal, care poate fi rezumat astfel:
Etapele vanzarii Rolul vanzatorului

Initierea contactului |Primeste clientul.

Descifrarea clientului [Pune intrebari pentru a afla nevoile rationale si irationale ale
clientului, Ti descifreaza nevoia si contextul in care aceasta
este resimtita.

Argumentarea sau |Prezintd marfa, informeaza clientul, argumenteaza si i
demonstrarea elimina temerile. Raspunde la obiectii.

Finalizarea vanzarii |Propune clientului sa cumpere produsul si incearca,
eventual, sa faca vanzari aditionale.

Retragerea Se desparte de client, asigurandu-I inca o data cu privire la
alegerea facuta si incercand sa-| fidelizeze.

Acest demers este aplicabil tuturor produselor, dar mai cu seama celor care
necesita consiliere si un serviciu substantial (produse de inalta tehnologie, de lux
etc).

Avantajele si dezavantajele vanzarii personale. Comerciantul are siguranfa ca
fiecare client este in contact direct cu un vanzator care cunoaste bine produsele din
magazin, fiind astfel rapid indrumat spre ceea ce-si doreste. In plus, contactul cu
clientul constituie o bogata sursa de informatii referitoare la consumatori, vanzatorul
putandu-le observa reactiile fata de produsele prezentate.

Metoda are insa si unele dezavantaje. Clientul poate avea impresia ca vanzatorul
incearca sa-1 influenteze si sa-1 determine sa cumpere un produs de care nu are cu
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adevarat nevoie. Pentru a fi utilizata, metoda necesitd un numar suficient de mare de
vanzatori pentru a nu lasa clientii sd astepte prea mult.

- Vanzarea vizuala

Constituie un compromis intre vanzarea personald si vanzarea cu autoservire:
magazinul este amenajat asa incat clientul poate circula liber pentru a vedea ce 1 se
ofera. Primele etape ale vanzarii nu necesita deci prezenta unui vanzator. Clientul are
apoi posibilitatea fie sa apeleze la un vanzator pentru un sfat, fie si cumpere direct
produsul pe care I-a ales.

Avantaje si dezavantaje. Metoda este adaptata la comportamentul
consumatorului actual si este foarte frecvent utilizata in domeniul nealimentar: mici
magazine de imbracdminte magazine mari specializate in textile, electrocasnice,
gospodaresti. Vanzatorii pot urmari produsele vandute si pot limita diferentele dintre
stocul teoretic si cel real (diferenta cauzata in principal de furturi). Costul metodei
este insa ridicat, existand riscul ca clientul sa solicite informatii si apoi sa plece fara
a cumpara.

Inovatii. Recent au aparut bornele interactive - dispozitive cu o tastatura si un mic
ecran, care pot informa clientul cu privire la caracteristicile unui produs, cu privire la
modul sau de utilizare, cu o mica demonstratie; de asemenea, dispozitivele pot efectua
vanzarea. Spatiile virtuale constituie ultima inovatie adusa in sprijinul vanzatorilor.
Clientul este echipat cu o casca dotatd cu microecrane si manusi cu senzori. Acest
echipament 1i permite sa se deplaseze intr-un univers virtual administrat de un
program de computer. Vanzatorii de locuinte sau de bucatarii integrate le ofera astfel
clientilor posibilitatea de a se ,,plimba" in interiorul unui produs inca inexistent, care
este foarte apropiat de ceea ce ar putea ei cumpara. Clientul poate ,,trai" in produsul
respectiv, aducandu-i anumite modificari. Implantarea acestor dispozitive este
limitata, deoarece costul lor e ridicat si in general numai consumatorii tineri le
apreciaza.

Véanzarea cu autoservire

Clientul poate cumpdra produsele fard interventia unui vanzator. Aceasta
metoda necesitd adaptarea punctului de vanzare, a produselor vandute, si un material
corespunzator pus la dispozitia consumatorului.

Magazinul este astfel amenajat, incét clientul sa poatd gasi cu usurintd produsele
de care are nevoie; de asemenea, pentru a optimiza modul de prezentare a marfurilor
se utilizeaza tehnicile de merchandising. Ambalajul produselor joacd un rol
determinant in vanzare. Clientul dispune de un cos sau de un carucior in care pune
produsele cumparate si plateste pentru toate o data, la una dintre casele de la iesire.
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Autoservirea mareste rapiditatea actului de cumpatare si oferd clientului
impresia ca isi poate face cumparaturile fara a suporta presiunea unui vanzator; in
plus, faciliteaza cumpararea impulsiva.

Vanzarea la domiciliu
Caracteristici generale

Este o metoda de vanzare personald, adicd bazatd pe contactul uman.
Vanzatorul viziteaza la domiciliu potentialii clienti din zona care i-a fost atribuita.
Numeroase produse pot fi vandute prin aceasta metoda, dar formula nu este rentabila
decét daca bunul oferit are o valoare minimala. Domeniile care se preteaza sunt:
publicatiile, asigurarile, aparatura electrocasnica, automobilele, produsele de
intretinere etc. Metoda se generalizeaza numai atunci cand clientela este constituitd
din intreprinderi sau din utilizatori profesionisti.

Diversele sale forme:

- Vidnzarea fata-n fata

Constd in prezentarea directd la domiciliul consumatorului potential, fie
inopinat (vorbim in acest caz de ,,prospectare salbatica"), fie cu o programare
prealabila.

Vanzarea inopinata, sau din usa-n usd, este nesigurd, deoarece sansele de
existentd a unei nevoi In domeniul de activitate al vanzatorului sunt mici, s1 deci
debutul ntalnirii este esential. De aceea este necesard obtinerea unei programari
Tnainte, prin telefon sau postal. Tehnica cuponului de raspuns, adresat postal sau
publicat in presa, poate fi utilizatd pentru a incita clientii potentiali sd-si manifeste
intentia de a cumpara.

- Vanzarea la reuniuni

Se desfasoard la domiciliul unei persoane particulare, care invitd prieteni,
vecini sau membri ai familiei. Un reprezentant prezinta produsele in fata persoanelor
astfel reunite si primeste comenzile, pe care le transmite apoi la firma. Potentialii
cumparatori stiu la ce sda se astepte si deci climatul si ambianta sunt favorabile
vanzarii. La sfarsitul reuniunii, reprezentantul incearca sa obtind numele persoanelor
care ar putea organiza ia randul lor astfel de reuniuni.

Avantajele §i dezavantajele vanzarii la domiciliu. Aceasta metoda prezinta
avantajul de a fi bazata pe contactul personal intre vanzator si consumator. Poate fi
aplicata chiar si 1n lipsa unei retele de distributie si permite unei firme sa contacteze
toti potentialii consumatori dintr-0 regiune.

Dar vanzarea la domiciliul persoanelor particulare nu se bucura de o reputatie
prea buna si publicul se fereste in general de ea.
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Vanzarea la distanta

Consta in contactarea consumatorilor la domiciliu, prin intermediul tuturor
mijloacelor tehnice disponibile, pentru a le propune o oferta adaptata nevoilor lor.
Cele mai utilizate practici sunt vanzarea prin corespondenta, telecomercializarea si
vanzarea prin telefon. Vanzarea la distanta exploateaza toate tehnicile marketingului
direct: metode de vanzare personala (phoning) si non-personala (catalog, mailing,
Internet). Pentru a fi eficienta, aceasta practica trebuie sa {ind in permanenta pasul cu
progresele tehnologice. Televiziunea a patruns in activitatea de marketing direct prin
telecomercializare s§i anuntd aparitia unei metode de vanzare promitatoare:
telecatalogul interactiv, 0 combinatie de telecomercializare si serviciu de cablu on-
line.

Vanzarea automata

Vanzarea prin intermediul unui distribuitor automat de produse necesitad
utilizarea unui dispozitiv care pune la dispozitia consumatorului un produs in
schimbul platii efectuate prin carte de credit sau in numerar. Nu necesita interventia
unui vanzdtor, dar impune existenta unei logistici eficiente pentru a incasa sumele
platite, a reaproviziona aparatele si a veghea la buna lor functionare. Asortimentul
este redus din cauza dimensiunilor aparatului si a mecanismului de livrare a
produselor.

Numeroase articole de uz curent pot fi distribuite prin intermediul
dispozitivelor automate: dulciuri, sandvisuri, bauturi, bilete pentru transportul in
comun si bancnote.

Distribuitoarele automate au avantajul ca pot fi amplasate in cele mai diverse
locurt si sunt la dispozitia clientilor 24 de ore din 24. Firmele specializate in distributia
automatd nu au nevoie de personal de vanzari. Comerciantul care are pe langa magazin
s1 unul sau mai multe distribuitoare automate realizeaza vanzari suplimentare.

Dezavantajele sunt legate de fiabilitatea aparatelor, care se pot bloca, provocand
pierderi banesti consumatorului, iar adesea acesta nu le utilizeaza decat in caz de stricta
necesitate.
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4. Politica de comunicare
4.1 Comunicarea comerciala

Reclama

Reclama poate fi consideratd o tehnica care faciliteaza fie propagarea
anumitor idei, fie rapoartele de ordin economic dintre unii oameni care detin si ofera
o marfd sau un serviciu si alti oameni care ar putea utiliza marfa sau serviciul
respectiv. Trebuie sa remarcam ca publicitatea nu serveste exclusiv unui produs, ci si
unei cauze, ideilor sau valorilor.

Pentru a completa aceastd definitie, trebuie sa precizdm cd reclama este 0
comunicare in masd, in serviciul unui client publicitar, care pliteste pentru a-i fi
satisfacute interesele.

Dar reclama nu se preteaza la definitii scurte; o analiza a caracteristicilor sale 1i
releva mai bine diversitatea si bogatia de continut.

Reclama este partizana

Ea tinde sa apere cauza celui care plateste, a clientului publicitar, nefiind deci
obiectiva. Clientul doreste sa-i1 fie aparat produsul, cauza, ideile, intreprinderea etc.
Prin urmare, reclama difuzeaza un mesaj seducator, optimist, atragator, astfel incat

sa determine la cei vizati o atitudine sau un comportament favorabil partii pe care o
reprezinta.

Publicitatea exploateaza mijloacele de informare in masa §i suporturile
publicitare

Un mijloc de informare in masa este un ansamblu de suporturi de acelasi tip;
un suport, este o unitate de difuzare a mesajelor publicitare. Astfel, presa este un
mijloc de informare in masa, iar o revistd este un suport. Publicitatea este o
comunicare in masa, deoarece transmite un mesaj identic unui numadr mare de
persoane.

Promovarea vanzarilor

Este un ansamblu de tehnici utilizate in mod exceptional de o intreprindere
pentru a spori pe termen scurt vanzarile unui produs. Publicul céruia i se adreseaza
este de patru tipuri: cumparatorii, distribuitorii, forta de vanzari si prescriptorii.
Tehnicile utilizate depind de publicul vizat, astfel:

46



Public Tehnici adaptate

Cumparatori  |Reduceri de pret, prime, esantioane, jocuri $i concursuri

Esantioane, prime de sfarsit de an, reduceri de pret, cadouri,

Distribuitori . :

merchandising, trade marketing etc.
Forta de Prime pe anumite obiective, concursuri de vanzari, promovare
vanzare interna

Prescriptori  |Esantioane, demonstratii, teste

Marketingul direct
Grupeaza diverse tipuri de actiuni:
* publicitatea directa: publicitate prin posta, prin telefon, cupoane;
* publicitatea la locul de vanzare (PLV): afise, postere, avizier, animatori la locul
de vanzare, materiale video, autocolante etc;
* publicitate pe obiect: oferte gratuite sau nu de articole inscriptionate cu marca sau
firma clientului publicitar;
* participarea la diverse manifestari de tipul targurilor, al saloanelor etc.

Relatiile publice
Definitie si obiective generale

Relatii publice pot fi definite ca ,,un domeniu special al comunicatiilor avand
drept scop asigurarea prin cultivarea unor relatii directe, a intelegerii, simpatieli,
aprecierii, sprijinul tuturor persoanelor fizice si/sau juridice ale caror parere poate
influenta, respectiv influenteaza in mod direct sau indirect activitatea, pozitia pe piata,
situatia firmei.”® Scopul urmirit este crearea unui climat de simpatie si de Tncredere in
randul publicului din si din afara intreprinderii, un climat propice afacerilor.

Publicul si relatiile publice

m Publicul intern. Este constituit din:
* salariatii intreprinderii, a cdror colaborare activd este indispensabila pentru
producerea si comercializarea unui produs de calitate;
* reprezentantii personalului si sindicatele, care au o influentd asupra climatului
social,
e actionarii, a cdaror sustinere financiara este esentiala pentru buna functionare a
ntreprinderii.

5 Vorzsak A., Pliias I., Pop M.D., Muresan A., Gherasim N., Pop C.M., Nistor C.V_, Ilies R., Marketing — partea a |1-
a. Politici de marketing, Risoprint, Cluj-Napoca, 2000, pag.171
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m Publicul extern. Se situeaza pe cinci niveluri:
 comercial: clienti, prospecti, furnizori, distribuitori, intermediari $i concurenti;
» profesional: bancile, sindicatele profesionale, prescriptorii profesionali, investitorii;
« autoritatile publice: politicienii, functionarii din administratie, organismele
publice, diversele autoritati;
» marele public: liderii de opinie, mijloacele de informare In masa, institutiile de
invatamant, grupurile de presiune (asociatiile consumatorilor, cele de protectic a
mediului etc):
* mediul international: mediile de afaceri, guvernele straine, presa internationald,
bancile internationale etc.

Actiunea de comunicare

Orice actiune de comunicare In mass-media sau in afara lor se desfasoara in sase
etape principale, care pot fi schematizate ca in figura din pagina urmatoare.
- Definirea tintei. Responsabilii cu activitatea de comunicare trebuie sd precizeze,
Tnainte de toate, persoancle carora li se adreseaza campania respectiva. De fapt, de
alegerea tintei depind in mod direct mesajul, mediile utilizate, tehnicile folosite si
bugetul alocat.
- Definirea obiectivelor comunicarii. Obiectivul final este de fiecare datd cumpararea
sau aderarea la o idee pe termen mai lung sau mai scurt. Dar exista si obiective
intermediare, de trei tipuri.

Obiectivul cognitiv

Primul obiectiv al comunicarii comerciale este popularizarea. Daca este vorba
despre un produs, comunicarea comerciala trebuie sda informeze publicul despre
existenta, caracteristicile, modul sdu de utilizare, despre locul si conditiile de vanzare
(pret, termene de livrare si de plata etc). Daca este vorba despre o intreprindere,
mesajul se refera la numele firmei, la situarea geografica, la actiunile sale de
comunicare, promotiile, orarul sdu etc.

Obiectivul afectiv

Al doilea obiectiv urmareste sa determine publicul sa indrageasca produsul sau
serviciul respectiv. Mesajul trebuie sa genereze un sentiment de preferintd, o atitudine
favorabila celui care plateste comunicarea respectiva; prin urmare, aceasta trebuie sa
fie seducdtoare, convingatoare si sa puna in valoare subiectul.

Obiectivul pro activ
Ultimul obiectiv vizeazi indemnarea la actiune. In definitiv, comunicarea tinde sa
provoace in randurile tintei un comportament profitabil: cumpdrare, recumparare,
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solicitare de informatii, remitere de cupoane-raspuns, vizitarea unui punct de vanzare
etc.

- Bugetul comunicarii. Este format din totalul sumelor care trebuie alocate campaniei
si care trebuie repartizate intre actiunile in mass-media si cele in afara lor. Problema
este complexa, iar pentru solutionarea ei se folosesc in mod curent patru metode:
* in functie de bugetul disponibil, dupa achitarea tuturor celorlalte cheltuieli;
« in functie de un procentaj din cifra de afaceri;
* In functie de actiunile concurentei;
* in functie de obiectivele comunicarii.

Ultima metoda, cea mai rationala de altfel, nu este decat rareori utilizata,
deoarece relatia dintre buget si obiective nu este usor de definit.
- Alegerea mediilor. Tn sensul larg al termenului, mediile sunt canalele pe care va
circula mesajul pentru a ajunge la destinatar.

Canalele personale

Grupeaza toate canalele care permit un contact personal si individualizat cu
tinta: discutii fatd-n fatd, comunicari telefonice, scrisori personalizate, fluturasi sau
brosuri depuse in cutiile postale etc.

Au avantajul ca eficacitatea lor poate fi masuratd usor si deci pot fi ajustate
n permanenta, in functie de reactiile tintei.

Canalele impersonale
Vehiculeaza mesajul fara contact direct cu destinatarii. Sunt de trei tipuri:
* mijloacele de informare in masd, adicd presa scrisd, televiziunea, radioul, afisajul
exterior si cinematografia;
« diverse evenimente, ca aniversarea inaugurarii unui punct de vanzare, o manifestare
sportiva sau culturala patronatd de o intreprindere, finantarea unei emisiuni de
televiziune etc;
» ambiantele: medii sau situatii special concepute pentru a provoca reactii pozitive
prin intermediul decorului, al sunetului, al amenajarii spatiului, vitrinelor etc.
Canalele impersonale sunt in general mai putin eficiente, deoarece tinta le
poate evita usor, dar le completeaza cu succes pe cele personale.
- Alegerea mesajului sau a strategiei de creatie. O data tinta si obiectivele
stabilite, urmeaza conceperea mesajului; cu alte cuvinte, ce anume sa spui tintei si
cum s-0 Spui.
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Ce sa spui tintei: promisiunea sau axa
Promisiunea este ceea ce trebuie comunicat intei pentru ca ea sa actioneze in
modul dorit. La nivel global, cei care se ocupa de comunicare au la dispozitie trei
tipuri de axe.
mAdxa rationala. Face apel la logica si la bunul simt al publicului si se bazeaza
pe demonstratii, pe o argumentare menitd sa dovedeasca fiabilitatea, calitatea,
eficienta produsului sau serviciului respectiv. Este adecvata pentru produse utilitare
si industriale.
mAxa emotionald. Urmareste sd provoace o emotie pozitiva menitad sa determine
cumpararea. Se bazeaza pe analiza motivatiilor si a nevoilor secundare ale fintei.
Printre sentimentele cel mai des suscitate sunt placerea, teama, culpabilitatea,
rusinea.
mAxele etice. Se bazeaza pe simtul moral al tintei si sunt exploatate indeosebi in
campaniile de interes general, ca sanatatea publica, protectia mediului, ajutorarea
celor defavorizati.
Se intampla adesea ca un mesa;j sa utilizeze doua sau trei tipuri de axe.

Cum s-0 spui: tema

Tema este ideea centrald a campaniei de comunicare ce trebuie sa evoce axa sau
axele alese. Personalul de creatie este cel insdrcinat cu gasirea celei mai potrivite teme
pentru axa sau axele stabilite, alegand cuvinte, un ton, un stil, un format etc.
- Desfasurarea campaniei: planul de media. Planul de media cuprinde calendarul si
volumul comunicarii pentru fiecare suport ales. Poate fi conceput numai dupa
parcurgerea tuturor etapelor de mai sus, iar la data prevazuta, campania se va putea
adresa tintei.
- Dupa campanie: controlul rezultatelor.

Masurarea randamentului

Urmareste sa evalueze efectul pe care 1-a avut comunicarea asupra vanzarilor.
Dificultatea consta in identificarea si izolarea efectelor comunicarii, indeosebi ale celei in
mass-media, de ceilalti factori, cum ar fi: calitatea produsului, activitatea fortei de
vanzari §i a distribuitorilor, imaginea intreprinderii. lar faptul ca efectele comunicarii
sunt imediate si diferite nu simplificd deloc situatia.

Masurarea impactului
Este mai simpla si urmareste sa evalueze modul in care tinta a fost afectata de
campanie. Acest lucru se realizeaza prin intermediul unor indicatori de impact, ca:
* notorietatea spontana sau provocata;
* scorul de recunoastere a mesajului;
« scorul de atribuire a produsului;
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* scorul confundarii.
4.2 Comunicarea institutionala

Imaginea institutionald a intreprinderii

Intreprinderea evolueazi intr-un mediu in care crearea unei identitati proprii este din
ce in ce mai dificil de realizat. Pentru a reusi acest lucru, ea trebuie sa informeze, sa
animeze, sa reconforteze si, mai ales, sa seduca publicul. Acesta este motivul pentru
care Intreprinderea comunica in mod regulat date despre organizatia sa, activitatile,
proiectele, rezultatele sale. Imaginea Tntreprinderii, sau cu alte cuvinte imaginea
institutionald, depinde de modul in care este transmisa publicului prin intermediul
comunicarii.

Tinte si obiective
Intensificarea concurentei, fenomenele de concentrare si de multinationalizare
a intreprinderilor, aparitia si consolidarea grupurilor de presiune determina firmele
sd caute tot mai multe modalitati de sporire a notorietatii lor la toate nivelurile.
Obiectivele Tintele
comunicarii institutionale

1. A favoriza vanzarile prin
intermediul unei imagini mai  |Clienti, prospecti, prescriptori
bune

2. A convinge si a reconforta
partenerii

3. A atrage bunavointa
autoritatilor publice

Distribuitori, furnizori

Organisme publice locale, regionale, nationale

4. A facilita aportul de capital |Institutii financiare, investitori, actionari

Asociatii ale consumatorilor, sindicate, alte

5. A informa si a seduce : : e .
grupuri de presiune, mass-media, lideri de opinie

6. A impresiona Concurenti
7. A se afirma, a reuni Organisme educative, stiintifice
8. A integra, a motiva Angajati, personalul intreprinderii

Conditiile reusitei

Comunicarea institufionala se incadreaza in strategia globald a intreprinderii;
prin urmare, este necesar ca ea sa fie coerentd cu pozitionarea intreprinderii, cu
produsele sale si cu diversele elemente ale mixului.
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A crea sau a imbundtdti o imagine necesitd timp si totodatd mijloace
financiare si materiale considerabile. In consecintd, trebuie adoptati o viziune pe
termen lung, concretizata in actiuni permanente, dar si punctuale. Pentru a reusi,
intreprinderea trebuie sa defineasca in mod clar:

X/

+» obiectivele si tintele;

X/

+¢ stilul comunicarii (tonul, continutul si modalitatile de transmitere a mesajelor);

X/

+» ansamblul coordonat al actiunilor de comunicare;

X/

+» metodele de evaluare si control.

Mijloacele si instrumentele comunicarii institutionale
Relatiile publice

Grupeaza ansamblul activitatilor de comunicare utilizate de intreprindere
pentru a dezvolta si imbunatafi relatiile interne, intre membrii sdi (comunicare
internd) si cu tintele din exterior (comunicare externd). Mijloacele de actiune in ceea ce
priveste relatiile publice sunt numeroase si variate.

Cele mai multe intreprinderi pun la punct un sistem de identificare vizualad
menit sd le confere un caracter cat mai usor de reperat gratie unor elemente vizuale
originale, proprii marcii respective. Astfel, o firma poate fi recunoscuta datorita
formelor, culorilor si designului cladirilor sale. Logotipul intreprinderii, in general o
combinatie intre nume, un simbol si o caracteristica grafica, va fi reprodus pe orice
suport capabil sa afirme prezenta intreprinderii (documentatie, corespondenta, facturi,
firma, autovehicule, publicitare etc).

Plachetele de prezentare a intreprinderii, figsele sau dosarele tehnice, dosarele de
presa, brosurile, publicatiile de intreprindere conferd intreprinderii o imagine,
furnizeaza informatii mai mult sau mai putin detaliate cu privire la personal, la noii
angajati, la asociati si la public. Cei responsabili cu elaborarea lor definesc cu grija
forma si fondul acestor documente in functie de tinta si de obiectivele vizate. In
ultimul timp se constata ca tot mai multe Tntreprinderi recurg la metode moderne de
comunicare (Blu-Ray, DVD, Internet etc).

Pe intreg parcursul anului, intreprinderea poate asista sau organiza diverse
manifestari desfasurate in interiorul sau in afara sediului sau: ziua portilor deschise, de
pilda, colocvii, expozitii, congrese, dineuri de afaceri etc.

Participarea la targuri si expozitii este indeosebi benefica, deoarece cu aceste
ocazii se poate prezenta o gama de produse, se poate testa modul Tn care este primit un
produs, se poate evalua o piata noua sau intreprinderea se poate prezenta publicului.
Targurile si expozitiile trebuie alese insa cu atentie, in functie de renumele lor, de
calitatea organizarii si de coerenta dintre caracterul manifestarii si obiectivele
intreprinderii.
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Intretinerea unor relatii bune cu mijloacele de informare in masa este sinonima
CU protejarea imaginii $i cu grija ca informatiile sa fie transmise la momentul oportun
si cu o cat mai mare obiectivitate.

Sponsorizarea si mecenatul

Sponsorizarea este o sustinere materiald oferitd unei manifestari, persoane,
organizatii sau unui produs, cu scopul de a obtine un beneficiu direct.

Mecenatul este o sustinere materiald oferitd unei manifestdri sau unei persoane
pentru exercitarea unor activitati de interes general, fara nici o compensatie din partea
beneficiarului.

Puncte comune. Se exercitd in aceleasi domenii: sportiv, umanitar, educativ,
stiintific, social, cultural, artistic etc. Sustinerea oferita de intreprindere poate fi de
naturd financiard, materiala, logistica etc.

Deosebiri. Desi in ambele cazuri obiectivul principal este sporirea notorietatii si
Tmbunatatirea imaginii intreprinderii, impactul real difera. Atunci cand sponsorizeaza
un eveniment, intreprinderea asteaptd o compensatic cvasi-imediatd, sub forma
publicitatii, de pilda. Sportivii sustinuti de firma Adidas poartd pe costume logo-ul
acesteia. Cel care sponsorizeaza foloseste manifestarea respectiva ca pe o trambulina
pentru a-si transmite imaginea. Un mecena, in schimb, este mai dezinteresat. El isi
ofera sprijinul cu discretie, fard a astepta un beneficiu imediat de pe urma investitiei
sale; de altfel, el are de obicei un control redus asupra evenimentului respectiv. Desigur,
pe termen lung el va culege roadele mecenatului sau, sub forma unei imagini mai bune
si a unei integrari mai armonioase in mediul in care activeaza. Un exemplu poate fi
intreprinderea care subventioneaza un proiect local de protejare a naturii.

Conditiile reusitei. Manifestarea sau persoana sustinutd trebuie aleasa cu mare
atentie, astfel 1incat sd corespundd 1maginii i pozitiondrii intreprinderii.
Sponsorizarea unui eveniment sportiv sau artistic nu implica acelasi stil de
comunicare institutionald. Este de dorit ca intreprinderea sa opteze pentru proiecte
serioase, bine organizate, capabile sa-i ofere o bund imagine si cu un impact
considerabil asupra tintei alese.

In cadrul actiunilor de sponsorizare, evenimentul trebuie exploatat corect in ceea
ce priveste comunicarea publicitara, promotionald, de relatii publice, merchandising
s animare a raioanelor etc. Sponsorul isi asigura astfel sustinerea pentru forta sa de
vanzari i pentru distribuitorii sai.

Dificultatea de evaluare a consecintelor. Consecintele imediate pot fi
exprimate cifric evaludnd audienta de care s-a bucurat evenimentul (numar de
spectatori, de pildd) sau cresterea nivelului de vanzari in ziua respectiva. Aceste
elemente nu sunt nsa ilustrative pentru impactul real in ceea ce priveste notorietatea si
Imaginea intreprinderii.
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