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CAPITOLUL 1. PRODUSUL SI EVOLUTIA SA PE PIATA

1.1. Procesul planificarii produselor

Intreprinderile care activeaza in mediul de afaceri de astizi trebuie
sa facd fata unei concurente acerbe pentru a avea succes pe piatd. Nu mai
este suficient sa oferi spre vanzare un bun sau un serviciu. La ora actuala,
pentru a supravietui pe piatd, dar si pentru a fi competitiv, managementul
oricarei companii este constient de faptul ca trebuie sa ofere produsul
potrivit, in locul potrivit, la pregul potrivit si la momentul potrivit. Astfel, se
poate observa importanta efortului de creare a produselor noi. Managementul
companiilor ar trebui sd constientizeze acest lucru si sa-si stabileasca

obiective specifice.

Planificarea produsului reprezintd procesul de imaginare,
conceptualizare, dezvoltare, producere, testare, comercializare, sustinere si
eliminare a ofertelor Intreprinderii in scopul satisfacerii nevoilor si dorintelor
consumatorilor mai eficient decat concurenta, cu atingerea obiectivelor
propuse. Se dovedeste astfel cd, procesul de planificare a produselor
reprezintd un efort complex format din numeroase activitati, multe dintre
acestea trans-disciplinare.

Se poate afirma ca procesul de planificare a produselor este alcatuit
din doud componente (Bota, 2011):

1. dezvoltarea produsului — reprezintd procesul prin care un

produs este conceput, dezvoltat, produs si testat. Toate



aceste activitati au loc inaintea lansarii pe piata a ofertei de
produse;

2. managementul produsului — reprezintd procesul prin care
un produs este comercializat, sustinut si eventual retras de
pe piatd. Acest proces include partea finald a lansarii pe
piatd a produsului, precum si activitatile ulterioare acestei
lansari.

Impartirea procesului de planificare a produsului in cele doud
componente: dezvoltarea produsului si managementul produsului este
benefica identificarii eforturilor necesare in fiecare dintre cele doua etape.
Totusi, s-a dovedit ca existd situatii in care separarea celor doud procese
poate duce la obtinerea unor rezultate nefericite. Astfel, multe oferte de
produse au esuat datoritd faptului ca procesul de dezvoltare a produsului nu a
fost legat de dezvoltarea ulterioard a acestuia. Separarea celor doud procese
implica faptul ca procesul de dezvoltare a produsului are un punct de final,
ceea ce nu este tocmai adevdrat. Dezvoltatorii produsului trebuie sa lucreze
impreund cu managerii de produs pentru imbunatatirea si extinderea liniei de
produse. Activitatea managerilor de produs nu trebuie vazuta exclusiv ca si o
activitate de lansare si post-lansare a produselor, deoarece acestia lucreaza
impreunda cu responsabilii dezvoltarii produselor in analiza pietei si

identificarea nevoilor si dorintelor consumatorilor.

Rolul planificarii produsului
Rolurile pe care procesul de planificare a produsului le are in cadrul
companiei sunt foarte variate. Cele mai importante dintre acestea sunt:
1. Alocarea resurselor — planificarea produsului presupune
analiza fiecarui produs (existent sau nou) in scopul

determinarii resurselor necesare succesului acestuia i



prioritizdrii pentru companie. Resursele finite ale companiei
sunt repartizate acelor produse care meritd investifii si
suport. Prin identificarea produselor care necesita si merita
resurse, procesul de planificare a produsului forteaza
intreprinderea sa-si optimizeze alocarea resurselor pentru
diferitele produse;

Coordonarea mixului de produse — este in stransa legatura
cu rolul alocirii de resurse. In acest caz obiectivul major
este echilibrarea mixului de produse al intreprinderii. Se
incearca identificarea si eliminarea acelor produse care
dezechilibreaza oferta de piatd a intreprinderii si care pot
determina o diluare a interesului consumatorilor pentru
produsele intreprinderii;

Program suport de marketing — planificarea produsului
poate constitui o sursd foarte importantd de informatii
despre piata bazate pe performanta produselor existente. De
asemenea,  planificarea  produsului  poate  oferi
departamentului de marketing informatii valoroase cu
privire la comentariile si sugestiile clientilor la adresa
produselor existente, precum si dorintele acestora. Drept
urmare, tindnd cont de aceste informatii, programele
existente de marketing pot fi Imbunatatite, iar noile
programe de marketing se pot concentra pe o mai buna
satisfacere a diferitelor segmente tinta de piata;

Evaluarea ofertei de produse a companiei — procesul de
planificare a produsului evalueaza performantele de piatd
ale produselor intreprinderii i impactul acestor produse

asupra afacerii (de cele mai multe ori masurat in cash-flow);



5. Eliminarea produselor - reprezintd un alt rol al planificarii
produsului prin care se identificd produsele care trebuie
eliminate si se stabileste un plan de eliminare a acestora.
Acest plan presupune un program de ghidare a
consumatorilor spre alte produse ale Intreprinderii, precum
si un program de mentinere a unui stoc de piese de schimb,
o perioada de timp dupa eliminarea produsului.

In planificarea produsului, putem vorbi de existenta a doua abordari
posibile:
1. Orientarea spre produs;

2. Orientarea spre piata (spre marketing).

1. Orientarea spre produs se bazeaza pe preferinta cumparatorilor
pentru produse care intrunesc cele mai bune caracteristici de calitate,
functionalitate si noutate. Managerii organizatiilor orientate spre produs isi
concentreaza eforturile pe cresterea performantelor produselor si dezvoltarea

lor in timp, fara a sti insa ce vor propriii clienti (figura 1.1).

Cercetare . L
dezvoltare ::> Plata

Figura 1.1 Orientarea spre produs

Firmele care se orienteaza spre produs au urmatoarele caracteristici:
e considerd ca potentialii cumparatori apreciaza produsele bine
realizate, cu o calitate superioard si performante inalte; 1n

consecind, organizatia se va focaliza pe activitatea de
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conceptie a produsului, cu convingerea cad superioritatea
tehnica este cheia succesului firmei;

e considerda ca responsabilii cu activitatea de creatie si
dezvoltare stiu cum sa conceapa si sd imbunatitfeasca
produsele, fara sd investigheze piata in privinta optiunilor
potentialilor cumparatori;

e sarcina compartimentul de marketing este sd vanda produsul.

Orientarea spre produs duce la concentrarea firmei asupra produsului,
in detrimentul nevoilor cumparatorului, carentd denumitd de catre Theodore
Levitt “miopie de marketing” (Cosma&Bota, 2004).

2. Orientarea spre marketing se bazeaza pe ideea ca atingerea
obiectivelor firmei se realizeazd prin identificarea nevoilor si dorintelor
potentialilor cumparatori (piata) si satisfacerea acestora intr-un mod mai

operativ si mai eficient decat concurenta.

Yy

Cercetare
) Produs
dezvoltare

Piata

Figura 1.2 Orientarea spre piata (spre marketing)

Marketingul nu este o simpld activitate de vanzare. El este un

mijloc prin care firma se asigura cd produsele corespund cel mai bine
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nevoilor si dorintelor consumatorilor potentiali, Tnainte ca acestea sd fie

oferite (Cosma&Bota, 2004).

? Tema de reflectie
Care este in opinia dumneavoastrd importanfa planificarii elimindrii

produselor de pe piata?

1.2. Produsul — concept si caracteristici

1.2.1. Conceptul de produs si caracteristicile acestuia

In literatura de specialitate, de-a lungul timpului, notiunea de
produs a suferit mai multe abordiri din diferite puncte de vedere. In
conceptia clasica, produsul este privit ca o suma de atribute si caracteristici
tangibile, fizice si chimice, reunite intr-o forma identificabild. Privirea
produsului doar prin prisma caracteristicilor fizice si chimice a fost
considerata insuficientd de catre specialistii din domeniul marketingului.

Astfel, in conceptia de marketing, produsul reprezintd ansamblul
elementelor corporale si acorporale care declanseaza cererea exprimata de
consumator pe piatd si trebuie prezentat intr-o conceptie de sistem care
integreaza alaturi de substanfa materiala a bunului intreaga ambianta ce-1
inconjoard, formata dintr-o paletd largd de elemente acorporale, simbolice,
informationale (Paina&Pop, 1998).

Sintetizand cele prezentate anterior putem afirma ca un produs este
orice lucru oferit pe piata, cu scopul clar de a satisface o nevoie sau o dorinta
a consumatorilor. Produsul nu trebuie considerat doar un simplu lucru pus la
dispozitia consumatorilor pentru a-si satisface o nevoie sau o dorinta, ci este
construit dintr-un ansamblu de caracteristici pe care le putem clasifica astfel

(Cosma&Bota, 2004):
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a) Caracteristici obiective observate, care cuprind:

e Caracteristici fizice: forma, culoare, calitate masurata
prin compozitia materialelor, prin combinarea acestora;

e Caracteristici functionale: care confera produsului
capacitatea de a realiza anumite functii in raport cu
modul in care sunt percepute de utilizatorul produsului.

b) Serviciile oferite de produs: termenul de livrare, conditii de

plata, servicii post — vanzare, informatii privind modul de
exploatare;

c) Caracteristici simbolice: marca, moda, prestigiu, libertate.

Orice produs indeplineste o functie de baza care reprezinta de fapt
motivatia achizitionarii lui de catre consumator. Aceasta functic de baza
ofera avantajul esential in raport cu satisfacerea nevoilor consumatorului. in
cele mai multe cazuri un produs indeplineste si functii secundare generatoare
de avantaje suplimentare, Tn raport cu produsele de acelasi gen ale
concurentilor. Aceste avantaje suplimentare oferite de produs satisfac mai
bine aceeasi necesitate a consumatorului, fiind astfel preferat celorlalte

produse.
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Avantaj de baza | _——» Folosul fundamental care se cumpara

v

Produs de bazd | —» Produsul varianta de baza
¥

Produs asteptat — Conditiile asteptate

'

Produs augmentat —— Depiseste asteptarile clientului

v

Produs potential |y  Oferta in viitor

Figura 1.3 Nivelurile produsului
Sursa: Kotler, 2003
Ph. Kotler identificd cinci nivele ale unui produs (figura 1.3)
pornind de la avantajul de baza, adicd folosul fundamental pentru care se
cumpara si terminand cu produsul potential, ceea ce reprezinta oferta viitoare
a companiei. Acestd abordare poate fi consideratd importantd deoarece
prezintd fiecare nivel la care o companie se poate opri in dezvoltarea ofertei
de piatd. Pornind de la acest model, este prezentat un exemplu ilustrativ n
acest sens pentru piata transporturilor aeriene oferit de compania Virgin
Atlantic Airlines (Kotler, 2003):
1. Avantaj de baza — transportul;
2. Produs de baza — transportul cu un avion, avand dotari standard;
3. Produsul asteptat — transportul cu un avion avand dotari standard,
la care se adauga servicii suplimentare asteptate;
4. Produs augmentat — Virgin Atlantic Airlines s-a asociat cu firme
de inchiriere a limuzinelor pentru a le asigura pasagerilor de la

clasa business transport gratuit la aeroport. Ajunsi acolo,
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pasagerii 1si Inregistreaza sosirea la salonul de asteptare Virgin,
unde pot sa faca dus sau baie cu hidroterapie, sa beneficieze
gratuit de servicii de manichiura, pedichiura si frizerie. Totodata
el pot sd-si petreaca timpul de asteptare la bar, la restaurant, la
librarie sau 1n sala de muzica;

5. Produs potential — Virgin Atlantic Airlines intentioneaza sa
adauge un cazino §i un magazin pe avioanele de dimensiuni mari

(peste 600 de pasageri).

Sintetizand cele spuse anterior se poate propune pentru produs
urmatoarea definitie: ,produsul constituie principalul instrument de
satisfacere a cererii, reprezentand un ansamblu de elemente fizice, estetice,
emotionale si psihologice pe care un consumator le achizifioneaza in
vederea satisfacerii unei nevoi sau a unei dorinte”. Prin urmare o
intreprindere trebuie sa-si conceapda produsul in functie de raportul cost-

beneficiu, dar mai ales prin prisma a ceea ce isi doresc consumatorii.

? Tema de reflectie

Incercati sa dati o definitie proprie produsului.

1.2.2. Clasificarea produselor
De-a lungul timpului, specialistii In marketing au clasificat
produsele in functie de anumite caracteristici. In anii ‘80 Murphy si Enis au
oferit o clasificare a produselor in functie de urmatoarele caracteristici
(Murphy&Enis, 1986):
e Durabilitate (rezistentd);
e Tangibilitate (corporabilitate);

e Mod de utilizare.

15



Criteriile folosite de Murphy si Enis pentru clasificarea produselor
apar si In prezent in diferite abordari in lucrdrile principalilor specialisti din
domeniu. Astfel, pentru clasificarea produselor prin prisma conceptiei de
marketing, consideram relevante urmatoarele trei criterii (Cosma&Bota,
2004):

1. Natura produselor;

2. Durata de utilizare a produselor;

3. Destinatia produselor in consum.

1. Natura produselor reprezintd corporabilitatea, tangibilitatea
acestora. Astfel, in functie de natura produselor distingem:

e Bunuri: sunt produse tangibile;

e Servicii: sunt produse intangibile, inseparabile si perisabile.
Serviciile nu pot fi stocate, nu au caracteristici fizice
propriu-zise.

2. In functie de durata de utilizare a produselor, altfel spus de
durabilitatea lor, acestea se pot clasifica 1n:

e Bunuri durabile de uz indelungat: sunt bunuri tangibile care
supravietuiesc unei utilizari pe o perioadd mai indelungata,
sau unui numar mare de utilizdri (imbracamintea,
incaltdmintea etc.);

e Bunuri perisabile, consumabile (nondurabile): sunt bunuri
tangibile, caracterizate printr-o perioada scurtd de utilizare,
care se consuma dupd una sau cateva utilizari (hrana, berea
etc.).

3. In functie de destinatia in consum, produsele se pot clasifica in:

e Produse de larg consum, care la randul lor includ:

16



Produse de uz curent, caracterizate prin frecventa
mare de achizitie fard o analizd prealabila ama-
nuntita (produse de strictd necesitate);

Produse cumparate din impuls, fara cautare, care
sunt achizitionate fard premeditare (dulciuri, guma
de mestecat);

Produse de urgenta, de depanare: se cumpara atunci
cand nevoia se face simfitd (umbrela cand ploua,
ziare §i reviste In asteptarea unui mijloc de transport
etc.);

Produse de alegere, cu cumpdrare cugetatd: sunt
bunuri care se achizifioneaza in functie de anumite
criterii (aspect, calitate, pret, stil). Acestea pot fi
subclasificate in  bunuri omogene (prezintda
caracteristici functionale identice, dar difera din
punctul de vedere al pretului) si bunuri eterogene
(difera atat prin caracteristici functionale, cat si prin
stil, pret. Un exemplu in acest sens ar fi mobila,
imbracamintea etc.);

Produse de specialitate: poseda caracteristici unice
si/sau imagine de marca bine definite (automobile,
aparaturd electronica, parfumuri, bijuterii de lux,
costume pentru barbati);

Produse fara cautare sau cu cumparare rara: produse
de a caror existentd majoritatea consumatorilor nu
stiu. Aceste produse se adreseazd unor segmente
inguste de cumparatori (reviste de stricta

specialitate, enciclopedii);
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e Produse industriale: sunt bunuri cumpdrate de industriasi.
Clasificarea acestora se bazeaza pe modul in care intrd in
procesul de productie si In structura costului cumpara-
torului. Conform acestor criterii putem distinge urmatoarele
trei categorii:

o Materii prime: intrd in componenta produsului finit
(bumbac, faina, titei etc.);

o Produse manufacturate: sunt produse fabricate care
intrd Tn componenta produsului finit fara nici un fel
de modificare (motoare, fermoare, nasturi etc.);

o Bunuri de echipament: nu intrd in componenta

produsului finit, dar contribuie la fabricarea lui.

? Tema de reflectie
Analizati urmdtoarea expresie ,,produse si servicii”. Se poate afirma ca

produsele includ si serviciile?

1.2.3. Mixul de produse: definire concept si caracteristici

Conceperea, realizarea si punerea la dispozitia consumatorului a
gamei de produse este o operatiune complexda care necesitd o analiza
aprofundata. Pentru inceput trebuie facuta o analizd amanuntitd a pietei in
scopul identificarii nevoilor si dorintelor consumatorilor. Acum este
momentul si locul in care 1si gasesc raspunsul intrebari precum: Ce se cere pe
piatd?, De catre cine se cere?, Care este motivul achizitionarii?, Locul
cumpararii? etc. Din raspunsurile la aceste intrebari, companiile obtin o
multime de informatii necesare realizarii ofertei.

Kotler defineste mixul de produse ca fiind ,,suma tuturor produselor

si articolelor pe care un anumit vanzator le ofera spre vanzare” (Kotler,
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2003). Mixul de produse cuprinde ansamblul bunurilor si serviciilor produse

si comercializate de catre o intreprindere. Unii specialisti folosesc termenul

de gama de produse pentru a defini totalitatea produselor comercializate de

catre o firma. Astfel, se poate pune egalitate intre mix de produse si gama de

produse.

In cadrul mixului de produse intalnim sase niveluri de ierarhizare

ale acestuia (Kotler, 2003):

1.

Familia de produse — include toate clasele de produse care
pot satisface o nevoie fundamentald, in conditii acceptabile
de eficienta;

Clasa de produse — un grup de produse din cadrul unei
familii de produse care se afld Intr-o anumitd coerenta
functionala;

Linia de produse — un grup de produse din cadrul unei clase
de produse care au o functionare similard, sunt rezultatul
unor tehnologii comune de fabricare, se vand acelorasi
grupuri de consumatori deoarece satisfac aceleasi nevoi si se
distribuie prin intermediul acelorasi canale de distributie;
Tipul de produs — un grup de articole din cadrul unei linii de
produse, avand intr-o anumitda masurd aceeasi forma din
multitudinea variantelor disponibile la nivelul produsului;
Marca — este un nume asociat unuia sau mai multor articole
din cadrul liniei de produse, utilizat in scopul de a identifica
sursa sau caracterul articolelor;

Articolul — este unitatea distinctd din cadrul unei linii de
produse sau a unei marci care poate fi deosebitd prin

caracteristici fizice sau specifice (marime, design, pret etc.).
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In tabelul 1.1 se propune o exemplificare a celor sase niveluri de
ierarhizare a produselor avand in vedere domeniul imbracdmintei. Nevoia de
a te imbraca a dus la aparitia familiei de produse denumite ,,articole de
imbracaminte”.

Tabelul 1.1 Nivelurile mixului de produse de imbracaminte

Nivelul de ierarhizare

1 Familia de produse Articole de Tmbracaminte

2 Clasa de produse Confectii pentru barbati

3 Linia de produse Costume, camasi, pantaloni

4 Tipul de produs Frac, costum cu guler rusesc, costum
clasic

5 Marca Falla, etc.

6 Articolul Costumul Falla, N34, marime 48 I, etc.

Sursa: Bota, 2011
Kotler identifica patru dimensiuni ale mixului de produse a unei
companii (Kotler, 2003):

1. Largimea mixului de produse — numarul de linii de produse
diferite oferite de catre companie. Spre exemplu compania
Jolidon din Cluj-Napoca detine trei linii de produse:
lenjerie, costume de baie si pijamale;

2. Lungimea mixului de produse — numarul total de articole
care alcatuiesc mixul respectiv;

3. Profunzimea unui mix de produse — numarul de variante
oferite pentru fiecare produs din linie;

4. Omogenitatea — gradul de inrudire intre liniile de produse
existente din punctul de vedere al utilizarii finale, al

cerintelor de productie, al canalelor de distributie etc.

20



Aceste dimensiuni 1i permit companiei sd-si extindd activitatea in

patru moduri. Prin addugarea de noi linii, compania isi largeste mixul de

produse. Compania poate sa-si prelungeasca oricare dintre liniile de produse

existente, poate adduga variante noi produselor crescand astfel profunzimea

mixului. Cresterea sau micsorarea gradului de omogenitate a linilor de

produse raméne un instrument la dispozitia companiilor.

Lungimea liniei de produse a devenit o preocupare majora a

managementului intreprinderii. Pentru o companie pozitionatd, din punct de

vedere valoric, In esalonul central al pietei pe care isi desfasoara activitatea

exista trei posibilitati de prelungire a liniei de produse:

1.

Prelungirea spre partea inferioarda a pietei, adica
introducerea unor produse mai ieftine. Compania Jolidon
oferd pentru persoanele cu venituri mai mici colectiile ,,She”
si ,,Argos”;

Prelungirea spre partea superioara a pietei prin introducerea
unor articole de lux, la preturi mari. Pentru persoanele cu
venituri mari Jolidon a creat urmatoarele colectii: ,,Prelude”,
,Riviera”, ,,Cadeau” etc.;

Pentru a deveni o companie care acoperd intreaga piata
trebuie luata decizia de introducere a unor linii de produse
ieftine, cat si a unora scumpe. Avantajul principal al acestei
decizii este satisfacerea nevoilor si dorintelor tuturor
categoriilor de consumatori. Un risc major poate fi migrarea
consumatorilor fideli spre produsele mai ieftine ale firmei,

considerand ca le satisfac aceleasi nevoi la un pret mai mic.
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? Tema de reflectie
Luati o familie de produse si incercati sa identificati nivelurile de ierarhizare

a mixului.

1.3. Ciclul de viata a produsului (CVP)

Se poate afirma ca ciclul de viatad a produsului reprezintad perioada
dintre aparitia ideii noului produs si pana la eliminarea acestuia de pe piata.
Ciclul de viata a produsului se compune din doua mari parti (Bota, 2011):

1. Ciclul de dezvoltare, de inovare reprezinta perioada de timp
dintre aparitia ideii noului produs si momentul aparitiei sale
in procesul de productie;

2. Ciclul de viata comerciala a produsului reprezinta perioada
de timp dintre momentul aparitiei produsului pe piatd, pana

la eliminarea acestuia din procesul de fabricatie.

1.3.1. Ciclul de viata a tehnologiei
Pentru o companie se justificd realizarea unui produs doar daca
acesta reprezintd o modalitate de a satisface o nevoie a consumatorului.
Orice produs este rezultatul unei tehnologii de fabricatie. Tehnologiile noi
ajutd la realizarea unor produse care satisfac la un nivel superior nevoile
carora li se adreseazd. Orice tehnologie se caracterizeaza printr-un ciclu de
viata a cererii.
Analizand evolutia cererii (figura 1.4) se poate observa un ciclu al
cererii de tehnologie format din cinci etape:
1. etapa de aparitie;
2. etapa de crestere accelerata;

3. etapa de crestere lenta;

4. etapa de maturitate;

9]

etapa de declin.
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A Vanzari

Cererea
T; T,
T,
1
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5

Figura 1.4 Ciclul de viata al cererii de tehnologie
Sursa: adaptat dupa Paina&Pop, 1998
O nevoie transformatd in cerere este satisficutd cu o anumita

tehnologie (T), T,, T etc.). In timp, tehnologiile avanseaza ajutind la
realizarea unor produse care satisfac cererea la un nivel superior. Astfel se
renuntd la vechile produse si implicit la vechile tehnologii. In cadrul unui
ciclu de viatd a unei tehnologii exista diferite variante de produse (P;, Py, Ps,

etc.) care pot satisface cererea la momentul respectiv (figura 1.5).
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A Vanzari

Tehnologia

/

4

- Timp
Figura 1.5 Ciclul de viata al tehnologiei

Sursa: adaptat dupa Paina&Pop, 1998

? Tema de reflectie
Pornind de la afirmatia ,,tehnologiile noi ajuta la realizarea unor produse
care satisfac la un nivel superior nevoile carora li se adreseaza” gasifi un

exemplu care sa sustind aceasta afirmatie.

1.3.2. Ciclul de viata comerciala a produsului

Facand analogia cu anatomia, multi specialisti considerd ca viata
unui produs urmeaza ciclul uman: nastere, crestere, maturitate si disparitie.
Ciclul de viatd a produsului semnifica perioada de timp dintre momentul
aparitiei produsului pe piatd pana la eliminarea acestuia din procesul de
fabricatie.

Ciclul de viatda comerciald a produsului desemneazad traiectoria
acestuia pe piata pe baza urmatoarelor ipoteze (Cosma&Bota, 2004):

» Orice produs are o viata comerciala limitata;
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» Vanzdrile produsului cunosc o dinamica si o amplitudine

diferita pe durata vietii comerciale;

Profitul urmeaza o dinamica si o amplitudine diferita pe durata
vietii comerciale;

Actiunile, instrumentele, obiectivele si strategiile de marketing
se diferentiazd in diferitele etape ale ciclului de viata a

produsului.

Conceptul ciclului de viata a produsului poate fi abordat pentru

a analiza:

I.

Categoriile de produse (clasele de produse) — se poate afirma ca
au cele mai lungi cicluri de viata. Cele mai multe dintre aceste
categorii raman zeci de ani In etapa de maturitate, evoluand
doar in ritmul evolutiei populatiei. Un asemenea caz poate fi
considerat cel al diferitelor clase de imbracaminte (confectii
barbatesti, lenjerie intima etc.). Unele categorii de produse sunt
abia 1n etapa de crestere, aici putand aminti telefoanele celulare,
calculatoarele personale, textilele ecologice etc. Sunt categorii
de produse, cum ar fi ziarele, care se pare ca datoritd
Internetului au intrat in etapa de declin. Masinile de scris sunt
de ceva vreme in declin fiind aproape de disparitia de pe piata;
Tipurile de produs — respecta de cele mai multe ori ciclul de
viatd standard. Un exemplu in acest caz l-ar putea constitui
magnetofonul, casetofonul, produse care au parcurs toate
etapele ciclului de viata clasic, de la lansare si pana la declin,
urmand disparitia de pe piata;

Marcile — depind in mare masurd de piata pe care se afla. Sunt
marci care au cicluri de viata de zeci de ani: Levis, Coca Cola

etc., precum §i marci care au rezistat foarte putin timp pe piata.
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Durata de viatd a unui produs depinde in mare masurd de piata pe

care se afld precum si de ritmul de inovare al ramurii respective. Pe durata

ciclului de viata produsul parcurge 4 etape: lansare, crestere, maturitate si

declin. Delimitarea acestor etape se face In functie de doua criterii: volumul

vanzarilor valoric si beneficiul (profitul unitar). O reprezentare graficd in

acest sens este cea prezentatd in figura 1.6.

Ciclul de viatd comerciald al unui produs are patru etape distincte

(figura 1.6.):

Lansarea: este perioada in care se fac eforturi pentru a
atrage distribuitorii, a informa potentialii cumparatori
despre noul produs si a-i determina sa il incerce. Profiturile
sunt inexistente Tn aceasta faza datoritd cheltuielilor mari cu
introducerea produsului;

Cresterea: este perioada acceptarii masive a produsului de
catre piata si a profiturilor in crestere;

Maturitatea: este perioada de Incetinire a ritmului
vanzarilor, deoarece produsul a fost acceptat de majoritatea
cumpdratorilor potentiali. Nivelul profiturilor tinde sa scada
datorita cresterii cheltuielilor de marketing alocate pentru a
contracara concurenta;

Declinul: este perioada cand vanzarile si profiturile scad

intr-un ritm rapid.

26



Vanzari
Beneficii
Vanzari
P g valorice
Beneficii
Timp
Lansare Crestere Maturitate Declin

Figura 1.6 Ciclul de viata comerciala al produsului

Sursa: Cosma&Bota, 2004

In literatura de specialitate se vorbeste de multe ori de cinci etape
ale ciclului de viata a produsului. Se considera ca inainte de etapa de lansare
trebuie amintita si etapa de dezvoltare a produsului. Faza dezvoltarii incepe
in momentul aparitiei ideilor de produs nou, continuand cu etapele procesului
de creare a noilor produse. In acest timp nu putem vorbi de venituri ci doar

de cheltuieli (figura 1.7).
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A

Vanzari
Beneficii

Declin

Vanzari
/\ valorice
/\ Beneficii
. Timp
Dexyoltare ansare Crestere Maturitate

Figura 1.7 Ciclul de viata al produsului

Nu toate produsele au un ciclu de viatd sub forma de clopot. in

afara de ciclul de viata standard, frecvent se mai intalnesc urmatoarele tipuri

de cicluri de viata comerciala:

1.

Modelul cu ciclu dublu prezentat in figura 1.8 este specific evolutiei

vanzarilor medicamentelor. La lansarea unor medicamente noi se

investeste enorm in promovarea acestora, ceea ce duce la o crestere

accentuatd a vanzarilor dupd cum se poate observa din primul ciclu.

Dupa ce vanzdrile ating punctul maxim si incep sd scadd compania va

organiza o noud campanie promotionald care va impulsiona vanzarile,

dand nastere celui de-al doilea ciclu. in practica s-a dovedit ci acest ciclu

este de obicei de o mai scurtd amploare si durata.
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Volumul
vanzarilor

Timp

»
>

Figura 1.8 Modelul cu ciclu dublu
Sursa: adaptat dupa Kotler, 2003

2. Modelul dantelat (figura 1.9) presupune parcurgerea unor cicluri
succesive datoritd descoperirii unor noi caracteristici pentru acele

produse sau datorita unor utilizari sau utilizatori noi.

Volumul
vanzarilor

Timp

v

Figura 1.9 Modelul dantelat
Sursa: adaptat dupa Kotler, 2003
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3. Modelul crestere — prabusire — stabilizare (figura 1.10) este specific
aparatelor electrocasnice. Astfel are loc o crestere rapida a vanzarilor
dupa lansare, urmata de o scadere brusca si mai apoi de o stabilizare.
Vanziérile produselor rdman la acel nivel, fiind sustinute in principal de
adoptantii tarzii care achizitioneazad produsul pentru prima oara, cat si
acel consumatori care isi inlocuiesc produsul achizitionat cu ceva timp in

urma, cu unul nou.

Volumul vanzarilor

Timp

Figura 1.10 Modelul crestere — prabusire — stabilizare

Sursa: adaptat dupa Kotler, 2003

In literatura de specialitate sunt amintite de asemenea trei categorii
speciale de cicluri de viatd a produsului pe care trebuie sd le deosebim

(figura 1.11):

1. Stil;
2. Moda;
3. Capriciu.
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Stil Moda Capriciu

Timp Timp Timp

» »
» »

v

Figura 1.11 Cicluri de viata pentru Stil — Moda — Capriciu
Sursa: adaptat dupa Kotler, 2003

Un stil este un mod de expresie si distingere care apare in cadrul
activitatii umane. Stilurile se manifestd in domenii precum muzica, pictura,
designul locuintelor, vestimentatie etc. Stilurile rezistd mai multe generatii,
timp 1n care este acceptat si respins de mai multe ori. Pornind de la stil,
putem defini moda ca fiind un stil care este acceptat si popular la un moment
dat. Lungimea ciclului de viatd a modei este greu de anticipat, totul
depinzand de comportamentul cumpardtorilor. Cand acestia se vor plictisi de
caracteristicile produselor aflate la moda, le vor da la o parte indreptandu-se
spre alte produse. In cazul articolelor de imbriciminte, moda poate fi
influentatd de creatorii de moda, dar in final tot consumatorii sunt cei care
hotarasc daca accepta sau nu acea moda. Capriciile sunt produse care au o
aparitie si o acceptare foarte rapida, fiind adoptate cu mult zel de catre
consumatori. Putem spune cd este o moda care isi gaseste adepti foarte
repede, dar care intrd la fel de repede in declin. Se adreseaza in general
acelor consumatori din randul inovatorilor, dar nu numai, care cautd tot
timpul ceva inedit.

In urma analizei produselor de imbriciminte prin prisma duratei
ciclului de viata se evidentiaza trei categorii (Bota, 2011):

1. Produse de imbrdacaminte de baza cum ar fi tricourile, ciorapii, lenjeria

intima etc. care sunt vandute o perioadd indelungatd de timp (se poate
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2.

3.

ajunge pand la cativa ani), fard a suferi mari modificari de design pe
parcursul acestei perioade. Consumatorii vor repeta achizitia de astfel de
articole de imbracaminte la diferite perioade de timp. In ceea ce priveste
ciclul de viata, produsele de imbracaminte de baza nu diferd foarte mult
de bunurile generale, parcurgand in cele mai multe dintre cazuri toate
etapele ciclului de viata comerciala a produsului;

Produse de imbracaminte ,,la moda”. Moda se poate defini ca fiind un
stil care este acceptat si popular la un moment dat. Dupd cum afirmam
anterior, lungimea ciclului de viatd a modei este greu de anticipat
deoarece depindein foarte mare masurd de comportamentul
cumpdratorilor. In general aceste produse sunt si produse de un sezon,
ciclul lor de viata durdnd mai putin decat la produsele de baza;

Produse de imbracaminte ,, capriciu” sunt acele articole de imbracaminte
care au o aparifie pe piatd si o acceptare foarte rapida, fiind adoptate
foarte rapid de catre o parte din consumatori. Se adreseaza in general
acelor consumatori din randul inovatorilor, de cele mai multe ori tineri,
dar nu numai, care cautd tot timpul ceva inedit. Se poate spune ca acest
stil vestimentar isi gaseste adepti foarte repede, dar care intrd la fel de
repede in declin, imediat ce consumatorii vor avea un alt ,,capriciu”.

In figura 1.12 se prezinti evolutia ciclului de viatd pentru toate cele

trei categorii de produse de imbracdminte. In ceea ce priveste lungimea

ciclului de viata se poate observa ca cel mai mult rezista pe piata articolele

de Tmbracdminte de baza. Cu mici modificari in ceea ce priveste designul,

aceste produse pot ramane pe piata ani de zile.
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A Imbracaminte
S < < . “la moda”
) Imbracaminte

Vanzari “capriciu”

/ Imbracaminte
/\ de hazs

~ > Timp

Lansare Crestere Maturitate Declin

Figura 1.12 Ciclul de viata al produselor de imbracaminte

In ceea ce priveste imbriacamintea ,,Ja modi” se poate observa ci
durata ciclului de viatd este una mult mai scurtd. In cele mai multe dintre
cazuri aceste produse nu rezistd pe piata mai mult de un sezon, adica trei
pana la sase luni. Cu cat articolele de imbracaminte includ mai multe
elemente de moda, fie si o culoare ,,Ja moda”, cu atat scade lungimea ciclului
de viata. Dupa cum se poate observa din figura 1.12 cea mai scurta prezenta
pe piatd o au articolele de imbricaminte ,capriciu”. In general, durata
ciclului de viata a acestor tipuri de haine nu depaseste zece saptamani.

Pentru managementul unei companii este important de aflat in ce
faza a ciclului de viatd se afla produsele companiilor lor pentru a se putea
elabora strategiile necesare. Dificultatea plasarii unui produs intr-o anumita
etapa a ciclului de viata este recunoscutd de specialistii Tn domeniu. Metoda
propusa de catre Donald Cliflord in 1965 avea mai multe etape (Bota, 2011):

= Colectarea de informatii despre evolutia produsului pe piata
in ultimii 3-5 ani. Trebuie culese informatii despre evolutia

pretului, a unitatilor vandute, a ratelor de profit, a ratele de
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recuperare a investitiilor precum si despre evolutia cotei de
piata;

» Analiza strategiilor pe termen scurt a concurengilor in ceea
ce priveste lansarile de noi produse pe piata, planurile de
productie anuntate si modalititile de promovare a
produselor;

= Analiza cotelor de piatd a concurentilor;

* Colectarea de informatii despre ciclurile de viata a
produselor similare care sa constituie punctul de plecare in
estimarea ciclului de viatd a noilor produse;

= [Estimarea costurilor totale si compararea lor cu vanzarile
totale de pe primii 3-5 ani de dupa lansarea produsului.

Pe parcursul etapelor ciclului de viatd a produsului, anumite
caracteristici vor avea comportamente diferite, prezentate in tabelul 1.2
Cererea urmeaza graficul ciclului de viata a produsului, fiind scazuta in etapa
de lansare, in crestere pana devine stabila in maturitate, ca apoi sa intre In
scadere. Se incepe cu productia de serie micd, se continud cu productia de
serie mare, pana se ajunge la productia de masa. In ceea ce priveste designul
produsului, acesta este in continud schimbare in etapa lansarii. In perioada
cresterii, produsul mai sufera doar anumite schimbari pana ajunge la un nivel
standard. Cand intrd in declin produsului i se mai aduc anumite ajustari,

adaugiri pentru a mai fi solicitat de catre consumatori.
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Tabelul 1.2 Evolutia caracteristicilor pe perioada ciclului de viata

comerciala al produsului

INTRODUCERE | CRESTERE MATURITATE| | DECLIN
Cererea In crestere Stabila
Designul Mare, in continud | Cresterea Design dominant | Produs
produsului schimbare standardizarii aproape standardizat
cu anumite | standard cu unele
schimbari adaugiri
Volumul de | Volum redus Cresterea Volum ridicat Volum
produse volumului ridicat
Productia Productia de serie | Productia de | Productia de | Adaugiri
mica serie mare masa
Pretul Ridicat Ridicat, dar in | In scidere Scazut
scadere
Veniturile Scazute In crestere Nivel maxim In scadere
totale
Costuri unitare | Ridicate In scadere Scazute Variabile
Profit Scazut In crestere La nivel maxim In scadere
Numirul Scazut In crestere Stabil In scadere
competitorilor

Sursa: Bota, 2011

Pretul produsului evolueaza pe masura ce produsul trece prin toate

etapele ciclului de viata comerciald, de la un nivel ridicat ajungind in final la

un nivel scazut. Veniturile totale realizate din vanzarea produsului sunt in

continua crestere de la lansare si pana in maturitate, moment in care incep sa

scada usor. Aceastad scadere se accentueaza pe parcursul declinului. Costurile

unitare sunt ridicate in etapa lansdrii, urmand apoi o panta descendentd pe

masurd ce creste productia si apar economiile de scard. Beneficiile sunt de

multe ori chiar negative in etapa lansarii §i ating punctul maxim in

maturitate.

35




? Tema de reflectie
Gasiti exemple de produse care au parcurs toate etapele ciclului de viata a

produsului.
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CAPITOLUL 2. DEZVOLTAREA NOILOR PRODUSE

2.1. Produsul nou

2.1.1. Conceptul de produs nou: concept si caracteristici

Crearea si dezvoltarea oricarui produs nou (bun sau serviciu) este
de regula, un proces lung, costisitor si riscant. Conceptul de produs nou este
greu de definit datorita acceptiunii foarte largi pe care o are. Se poate afirma
ca un produs este nou atunci cand are caracteristici diferite fata de produsele
aflate pe piatd. Un produs care satisface o nevoie noud a consumatorilor
aparutd pe piatd poate fi considerat la fel de bine un produs nou. Chiar si prin
satisfacerea unei nevoi existente intr-un mod nou mod diferit de cele
cunoscute, se poate spune ca ne referim la un produs nou.

Dupad cum afirma Kotler, cei de la Bozz, Allen & Hamilton au
identificat sase categorii de produse noi (Kotler, 2003):

1. Produse de noutate mondiald - care creeaza piete complet
noi;

2. Linii de produse noi — care permit companiilor sd patrunda
pentru prima datd pe o piatd existenta;

3. Adaugiri la linii de produse existente — sunt produse care
completeaza, largesc o linie de produse existenta;

4. Imbunatatiri si revizuiri ale unor produse existente —
generatii noi de produse care la inlocuiesc pe cele vechi
datorita caracteristicilor si performantelor imbunatatite;

5. Repozitionari — orientari ale unor produse existente spre noi

segmente de piata sau chiar noi piete;
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6. Reproiectari cu reduceri de cost — produse noi realizate la un
pret mai mic decat cele existente, dar cu aceleasi

performante.

? Tema de reflectie

Un produs nou trebuie sa fie ceva vazut in premiera?

2.1.2. Necesitatea introducerii de produse noi
In zilele noastre, pentru a fi competitiv trebuie s inovezi, sa oferi
produsul potrivit, in locul potrivit, la pretul potrivit si la momentul potrivit.
Astfel se poate observa importanta efortului de creare a produselor noi.
Managementul companiilor ar trebui sa constientizeze acest lucru si sd-si
stabileascd obiective specifice in acest sens. Orice schimbare survenitd in
managementul unei organizatii este determinatd de anumiti factori. Decizia
dezvoltarii de noi produse poate fi urmarea aparitiei unor factori care sa
determine realizarea acestor noi produse. Se considera ca acesti factori se pot
imparti in doua categorii (Bota, 2011):
1. Factori de necesitate:
e Uzura morald a produselor existente pe piata;
e Produsele actuale ale companiei se afla la sfarsitul ciclului
de viata si trebuie inlocuite;
e Produsele noi sunt necesare pentru a raspunde cerintelor
consumatorilor care sunt intr-o continua schimbare;
e Contracararea presiunii exercitate de cdtre competitori
prin lansarea de noi produse;
e Pentru a fi competitiv pe piatd trebuie sd inovezi perma-
nent si sd introduci in mod constant produse noi pe piata;

e Schimbarea surselor de aprovizionare.
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2. Factori de oportunitate:

e Aparitia de noi piete;

e Utilizarea capacitatilor de productie excedentare;

e Reducerea costurilor prin utilizarea de noi tehnologii;

e Marja de profit oferitd de produsele noi este mai mare
decat cea oferita de produsele vechi;

e Produsele noi pot ajuta compania sa se repozitioneze in
mintea consumatorului;

e Pentru companiile care vand produse sezoniere, produsele

noi le ofera posibilitatea unor vanzari in afara sezonului.

? Tema de reflectie
Care este in opinia dumneavoastra cel mai important factor care determina

aparitia de noi produse?

2.1.3. Posibilitati de obtinere de noi produse

In literatura de specialitate precum si in practica sunt intalnite mai
multe cai de obtinere a produselor noi. Cea mai importanta dintre ele este
dezvoltarea noilor produse in cadrul companiilor cu sprijinul activitatii de
cercetare-dezvoltare existentd in firma. Acesta ar trebui sa fie metoda
principala folosita in cadrul tuturor companiilor.

Exista si alte metode secundare de obtinere de noi produse si anume
obtinerea acestora din diferite surse externe. Cele mai importante dintre
aceste metode sunt urmatoarele:

» Achizitionarea de produse. Aceasta inseamnid cumpdrarea

produselor detinute de alte companii. Avantajul principal al
acestei metode 1l constituie faptul ca produsele sunt deja

dezvoltate, scutind astfel compania cumparatoare de pierderea
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deosebi:

A

In

timpului, cat si de costurile necesare dezvoltdrii unui nou
produs. Dezavantajul principal il poate constitui costul ridicat
de achizitionare a produsului care poate depasi costurile
dezvoltarii acestuia;

Achizitionarea de licente de produse. In acest mod compania
cumpara de la o altd companie dreptul de a produce si
comercializa anumite produse. Aceastd metoda poate fi folosita
de catre compania cumpardtoare ca si o alternativd de a-si
extinde gama existentd de produse, sau pentru a-si mentine
activitatea producand in timp ce se incearca dezvoltarea de noi
produse in cadrul companiei;

Achizitionarea unei companii. in acest caz o companie cumpari
o alta firma existenta pe piatd care comercializeaza produse ce
prezinta interes. Compania cumparatoare considera ca este mai
avantajos sa cumperi o firma decat sa-i cumperi produsele sau
licenta pentru anumite produse. Echipa care s-a ocupat de
dezvoltarea produselor in cauza va putea continua procesul de
dezvoltare si in viitor. Un exemplu 1n acest caz este situatia din
1998, cand Philip Morris cumpadra General Foods si Kraft

pentru suma de 12.9 miliarde $, intrand astfel pe noi piete.

functie de gradul de actualizare a gamei de produse se pot

a. Strategia mentinerii gradului de innoire a gamei de produse,
altfel spus sortimentul de produse rdméne constant deoarece

la sfarsit de sezon numarul produselor scoase din fabricatie

va fi egal cu cel al produselor noi lansate;
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b. Strategia Tnnoirii sortimentale se caracterizeaza prin faptul
ca firma va lansa pe piatd produse noi Intr-un numar mai
mare decat cel al produselor care vor fi scoase din
fabricatie;

c. Strategia scaderii gradului de innoire sortimentald prin
lansarea pe piatd a unui numar de produse noi mult mai mic

decat numarul produselor iesite din fabricatie.
2.2. Inovare si creativitate

2.2.1. Conceptul de inovare

Inovarea reprezintd succesiunea activitatilor prin care se incearca
transformarea unor idei in produse si servicii puse la dispozitia
consumatorului. Creativitatea personalului este un factor decisiv in procesul
de inovare deoarece poate constitui sursa cea mai importanta a ideilor pentru
noile produse si tehnologii necesare firmei. Totusi, creativitatea nu este
suficienta deoarece ideile, oricat de bune ar fi, trebuie transformate in
produse si servicii. Din complexitatea evidenta a procesului de inovare, care
poate fi privit ca o investitie cu risc a firmei pe termen lung, rezulta limpede
necesitatea unui efort sustinut de management, destinat special inovarii.
Organizarea activitdtilor de inovare dintr-o firma trebuie sa Inceapd cu
stabilirea surselor potentiale de idei si cu modalitatile de a le putea folosi
pentru dezvoltarea firmei.

In literatura de specialitate sunt prezentate patru tipuri de inovare:

» de produs;

» de proces;

» organizationala;

>

de marketing.
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Inovarea de produs reprezintd introducerea pe piatd a unor bunuri
sau servicili noi sau semnificativ imbunatédfite In privinfa capacitatilor
acestora. Produsele trebuie sa fie noi pentru intreprindere nefiind insa nevoie
sd fie noi pentru piata sau domeniul de activitate unde isi desfasoard
activitatea firma.

In urma unei analize asupra principalelor domenii ale economiei
mondiale, am putut constata cd, de-a lungul anilor, piata mondiala este
dominatd de aceleasi companii prin marcile lor. Pentru marea majoritate a
oamenilor acest lucru poate parea straniu sau mai degraba spectaculos.

Companiile care doresc introducerea de noi produse pe piatd trebuie
sd decida asupra momentului lansarii. Intrarea pe piatd in calitate de pionier
poate aduce avantaje considerabile, dar compania se expune §i unor riscuri
destul de mari.

Imaginea companiilor cat si a marcilor acestora se formeazd pe
baza parerilor consumatorilor. Ei sunt aceia care detin forta necesara de a
propulsa o companie sau dimpotriva de a face o marca sa dispara.

Imaginea este ansamblul convingerilor, ideilor §i impresiilor pe
care si le-a format o persoand in legatura cu un lucru. Atitudinile oamenilor
precum si modul in care actioneaza fatd de un lucru sunt influentate de
imaginea care pe care si-au format-o despre acel lucru.

Se spune ca fiecare consumator cu care firma intrd in contact are o
imagine creatd asupra companiei. Succesul unei companii implicit a unei
marci depinde in mare masurd de imaginea consumatorului despre ea.
Consumatorii sunt cei care formeaza liderii si care in mentin in top.

Nu intotdeauna cea mai bine clasatd marca intr-un domeniu, liderul,
este si cea mai bund din punct de vedere calitativ. Legea primului ocupant
spune ca ceea ce conteaza este sd fii primul intr-un domeniu, ajungand astfel

sd domini acel domeniu in calitate de lider. Este mult mai usor sa te impui ca
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lider intr-un domeniu atunci cand nu ai concurenta decat sa Incerci sa 1iti
demonstrezi superioritatea atunci cand concurenta este acerba.

Primul om care a pus piciorul pe lund a fost Neil Armstrong dupa
cum stie aproape toatd lumea. Intrebarea care se pune este dacd mai stie
cineva cine a fost al doilea? Cu sigurantd ca marea majoritate a populatiei de
pretutindeni nu stie acest lucru. Primul aviator care a traversat Atlanticul a
fost Charles Lindberg. Aproape nimeni nu stie cd Bert Hinkler care a fost al
doilea pilot care a traversat Atlanticul, a facut acest lucru intr-un timp mai
scurt decat Lindberg si consumand mai putin combustibil.

Nu este suficient sa fi primul intr-un domeniu din punct de vedere
cronologic, ci trebuie sa fii primul care ramane in memoria consumatorilor.
Un exemplu elocvent in acest sens este IBM pe care consumatorii il
considera primul producitor de calculatoare. in realitate lucrurile stau cu
totul altfel: primul calculator din lume a fost MTS Altair 8800. Cand IBM a
intrat pe piata calculatoarelor, Remington Rand lansase deja calculatorul
UNIVAC.

Totusi, printr-o campanie stralucitd de marketing IBM a reusit s se
impund in mintea consumatorilor ca primul in acest domeniu nou si foarte
dinamic, cel al calculatoarelor.

Atunci cand marca este folositd ca nume generic pentru categoria
de bunuri si servicii din care face parte, inseamnd cd 1n mintea
consumatorului se face o confuzie intre numele de marca al acelui produs si
cel al categoriei din care face parte. Vom cere ,,0 copie Xerox” desi
copiatorul poate sd nu fie marca Xerox, ci marca Canon, ,,vom lipi cu
scotch” desi banda adeziva poate sd fie produsa sub o altd marca, ,,vom
cumpara adidasi”, desi pantofii de sport pe care ii vom cumpdra vor fi alta
marca. Acestea sunt doar trei exemple de marci foarte puternice care au

reusit s domine o categorie. Aceste exemple ar putea sa continue mult si
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bine deoarece de-a lungul timpului s-au format multe asemenea asocieri in
mintea consumatorilor. Aceste confuzii care ajutda foarte mult la raspandirea
numelui de marca al firmei care se confunda cu numele generic al categoriei
din care face parte, au fost posibile datoritd faptului ca firmele in cauza au
fost primele sau printre primele care au avut un cuvant important de spus in
domeniu.

Nu vei reusi niciodatd sa iti impui numele de marca ca nume
generic pentru o categorie invingand liderul pietei. Pepsi nu va deveni
niciodatd nume generic pentru categoria ,,cola” chiar dacd va avea vanzari
mai mari decat Coca-Cola — lucru care de alfel se intdmpla de cétiva ani in
anumite parti ale globului. Singurul mod de a impune numele marcii pentru a
denumi generic o categorie este sa fii prima marca care te impui In respectiva
categorie.

Este important ca oricat de mica este piata pe care activeaza, firma
sd nu-si abandoneze pozitia de lider in speranta unui ,,peste mai mare” pe o
piata consacratd. Studiile intreprinse de Carpenter si Nakamoto arata ca din
25 de companii care erau lideri de piatd in domeniul lor in 1923, dupa 60 de
ani 19 dintre aceste companii dominau pietele pe care activau. Conform
studiilor lui Urban se pare ca cea de-a doua companie care a intrat pe piata a
obtinut doar 71% din cota de piata a pionierului, in timp ce a treia companie
de pe piatd a obtinut putin peste jumatate din cota de piata a liderului (Kotler,

2003).
? Tema de reflectie

Identificati avantajele si dezavantajele intrarii pe o piatd in calitate de

pionier.
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2.2.2. Conceptul de creativitate

Definirea creativitatii este dificil de realizat deoarece pentru unii
reprezintd o insusire geneticd de care beneficiaza doar un numar finit de
persoane. Se considerd cd nu existd metode de stimulare, dezvoltare a
creativitatii. Sunt specialisti care sustin contrariul, bazandu-se pe studii care
au dovedit ca la nastere tofi avem aproximativ acelasi nivel al creativitatii.
Putem considera creativitatea ca si o abilitate umana, dar si o atitudine pe
care o are angajatul in procesul de creare. Deosebirea esentiald intre
creativitate §i inovare este ca prin creativitate se genereaza idei, iar prin
inovare are loc transformarea ideilor in produse si servicii destinate pietei.

Creativitatea personalului este esentiald in evolutia procesului de
inovare din firma, dar nu este suficienta. Deseori, sursele de idei sunt
exterioare firmei, ideile vin din afard, iar experienta aratd cd majoritatea
firmelor creative nu au fost cele care au realizat inovatii, ca urmare a punerii
in practica a propriilor idei sau a cercetarilor proprii. De cele mai multe ori,
firme mici, foarte flexibile, fara sa faca investitii deosebite in cercetare, au
beneficiat de pe urma cercetarilor realizate de marile firme, cu bugete mari in
cercetare §i cu un avans remarcabil in domeniu, dar care nu au stiut sa-si
fructifice propriul efort creativ. De aici rezultd ca o firmd pentru a fi inova-
tiva, creativitatea personalului ei reprezintd un factor necesar, dar nu si
suficient. lata, deci, ca existd o deosebire esentiala intre creativitate si
inovare: prima aduce idei, pe cand cea de a doua le transforma in valori
materiale. Procesul de inovare reprezenta o investitie in viitor, pe termen
lung. Firmele au la dispozitie mai multe posibilitati pentru cresterea coefi-
cientul de creativitate. Un prim pas ar putea fi folosirea unor teste de creati-
vitate In procesul de recrutare a personalului. Participarea personalului la
traininguri de dezvoltare a potentialului creativ poate reprezenta o altd moda-

litate importanta de crestere a coeficientului de creativitate. Coachingul, care
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se bazeaza Indeosebi pe tehnici de creativitate si rezolvare a problemelor,
atat la nivel individual cat si la nivel de grup, reprezintd o alternativa care
poate avea o influentd importanta asupra capacitatii angajatilor de a genera
idei. Cresterea coeficientului de creativitate al angajatilor nu este suficient
pentru activitatea de inovare. Pentru ca organizatia in ansamblu sa fie
capabila sa inoveze, initiativelor creative ale acestora trebuie sa li se ofere un
cadru de dezvoltare si valorificare potrivit. Coeficientul de inovare al unei
companii depinde de capacitatea managementului de a crea acest context de
actualizare a creativitdtii din intreaga organizatie. Altfel, ideile bune rdman

disparate si cel mai frecvent se pierd.
? Tema de reflectie

Comentati afirmatia ,,creativitatea reprezintd o Insusire geneticd de care

beneficiaza doar un numar finit de persoane”.
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CAPITOLUL 3. GESTIONAREA PROCESULUI
DE REALIZARE A NOILOR PRODUSE

Procesul de dezvoltare de noi produse este diferit de la o companie

la alta, in functie de aspectele organizatorice propuse in cadrul fiecarei firme.

Astfel, din punct de vedere organizatoric, putem identifica:

Manageri de produs: in acest caz responsabilitatea pentru
dezvoltarea de noi produse apartine managerilor de produs;
Manageri de produse noi: aceastd functie statuteaza activitatea
dedicatd dezvoltarii noilor produse;

Comitete de analiza a produselor noi: reprezintd un comitet la
nivelul conducerii superioare care are sarcina sd analizeze si sa
aprobe propunerile de produse noi;

Departamente de produse noi: infiintarea unor departamente
speciale conduse de un manager cu multa autoritate;

Echipe de initiativd pentru realizarea produselor noi (New-
product venture teams - 3M, General Mills): desemnarea unor echipe

de initiativa care sa se ocupe de realizarea produselor noi.

3.1. Etapele procesului de creare a noilor produse

Pasii specifici de urmat in cadrul procesului de creare a produselor

noi pot varia in functie de specificul fiecarei companii. In decursul timpului

s-a constatat cd marea majoritate a proceselor de creare a noilor produse sunt

alcatuite dintr-un numar de etape cuprins intre patru si doisprezece.

In cartea sa ,,Managementul marketingului”, Philip Kotler propune

urmadtoarele opt etape ale procesului de elaborare a ofertelor noi de piata

(Kotler, 2003):
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1. Generarea ideilor;

Filtrarea (trierea) ideilor;
Realizarea si testarea conceptului;
Elaborarea strategiei de marketing;
Analiza economic3;

Realizarea produsului;

S A o

Testarea de piata;
8. Comercializarea.
Intreg procesul de creare a produselor noi este impartit in trei parti.
Primele doud etape §i anume generarea ideilor, precum si filtrarea ideilor
alcatuiesc prima parte intitulatd ,,Gestionarea procesului de realizare: ideile”.
Aceasta prima parte Incepe prin cautarea ideilor de produse noi, continuand
cu filtrarea acestor idei. A doua parte intitulatd ,,Gestionarea procesului de
realizare: de la concept la strategie”, cuprinde urmatoarele trei etape si
incepe prin realizarea si testarea conceptului, continud cu elaborarea
strategiei de marketing necesard si se incheie cu analiza economica a
afacerii. In cea de-a treia parte , Gestionarea procesului de creare a unui
produs: de la realizare la comercializare” are loc realizarea produsului,
supunerea acestuia unui test de piatd, urmand apoi comercializarea noului
produs realizat.
Moore&Pessemier au Tmpartit procesul de dezvoltare a produselor

noi 1n sapte etape (Moore&Pessemier, 1993):

1. Strategia produselor noi;
Generarea ideilor;
Selectarea ideilor;

Analizarea afacerii;

A

Dezvoltarea produsului;
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6. Testarea de piata a produsului;
7. Introducerea pe piata.

Conform acelorasi specialisti primul pas in dezvoltarea produselor
noi il constituie stabilirea unei strategii pentru a sublinia importanta efortului
de creare a produselor noi. Urmatorii trei pasi: generarea ideilor, selectarea
ideilor, precum si analiza afacerii au ca scop dezvoltarea unui concept de
produs pe care compania si il poata produce si pe care piata si-1 accepte. In
urmadtoarea fazad are loc crearea efectiva a produsului precum si supunerea
acestuia unor teste de piatd. Faza finala este lansarea pe piatd a noului
produs.

Se poate observa ca, desi specialistii in domeniu propun diferite
variante ale pasilor necesari procesului de creare a produselor noi, pérerile
acestora au foarte multe puncte comune, ei exprimand cam acelasi lucru in
moduri diferite. Analizand parerile specialistilor se pot propune urmatoarele
etape pentru procesul de dezvoltare a produselor noi:

1. Generarea ideilor;
Selectarea ideilor;
Evaluarea afacerii;
Realizarea produsului;

Testul de piata;

S

Lansarea si comercializarea produsului.
? Tema de reflectie

Luati 1n discutie o firma cunoscuta de voi. Identificati etapele procesului de

realizare a noilor produse in acea firma.
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3.1.1. Cercetarea ideilor
Generarea ideilor

Inceput logic al credrii unui produs, generarea ideilor, reprezinti
pentru multe companii un proces continuu, mai degraba decat o activitate
ocazionalda. Cercetatorii sustin ca in 1968, numarul de idei necesare
dezvoltarii si lansarii unui produs de succes era de aproximativ 58. Studii
mai recente reduc acest numar la 7 (Cosma&Bota, 2004). Pentru inceput,
managerii de produs trebuie sa defineasca clar domeniul de produs, piata
noului produs, obiectivele stabilite pentru noul produs, precum si resursele
financiare alocate dezvoltarii. In functie de aceste variabile se poate avea in
vedere: dezvoltarea unor produse noi, imbunatatirea unor produse existente
si copierea unor produse ale concurentilor.

Sursele de generare a ideilor pot fi incadrate in doud categorii: surse
interne i surse externe. Printre sursele interne propuse in figura 3.1 se pot
aminti departamentele de cercetare-dezvoltare, marketing, productie, precum
si personalul de vanzari. Managementul de varf, serviciul clienti si sugestiile
angajatilor reprezintd de asemenea surse interne generatoare de idei de
produse noi.

Departamentul de cercetare-dezvoltare este o sursd importantd
generatoare de idei de noi produse datoritd specialistilor care activeaza in
acest departament. Functiunea de cercetare-dezvoltare cuprinde activitati
desfasurate in cadrul unitatii a caror finalitate se doreste a fi realizarea si
introducerea de noi produse si tehnologii utile dezvoltarii viitoare a
intreprinderii. Printre aceste activitati putem aminti: intocmirea programului
de retehnologizare a intreprinderii, elaborarea unor studii de fezabilitate, a
unor cercetdri si documentatii cu privire la noi produse si tehnologii, precum

si a unor planuri de investitii in retehnologizare.
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Surse de generare a
ideilor

Surse interne Surse externe
Cercetare-dezvoltare Concurentii
Departamentul de marketing Clientii
Managementul de varf Distribuitorii
Sugestiile angajatilor Furnizorii
Productie Firme specializate
Personalul de vanzari Mediul de cercetare universitar
Serviciul clienti Alte surse

Figura 3.1 Surse de generare a ideilor de noi produse

Companiile de azi activeaza intr-un mediu economic foarte dinamic
care caracterizeazd economia mondiald actuala. Din aceste motive este
necesara adaptarea continud a unitatii la tendintele pietei si la ultimele
dezvoltari tehnologice din domeniul In care activeazad. Functiunea de
cercetare - dezvoltare detine principalele atribute ale adaptarii si inovatiei,
dovedindu-si astfel importanta majora in cadrul intreprinderii.

Unul dintre scopurile principale ale functiunii de marketing este
studierea pietei Tn scopul identificarii nevoilor si dorintelor consumatorilor.
Cea mai prezenta orientare printre companiile occidentale este la ora actuala
cea spre marketing cu diferitele ei Imbunatatiri s1 anume spre marketing

relational si societal. Avand sloganul ,,producem doar ceea ce vindem”,
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aceastd orientare se bazeaza pe ideea cd atingerea obiectivelor firmei se
realizeaza prin identificarea nevoilor si dorintelor potentialilor cumparatori si
satisfacerea acestora intr-un mod mai operativ si mai eficient decat
concurenta. Altfel spus punctul de plecare in cautarea ideilor de produse noi
il reprezinta nevoile si dorintele consumatorilor.

Functiunea de productie, datoritd complexitatii activitafilor pe care
le desfasoara poate deveni o sursd generatoare de idei mai ales in sensul
modificarii, a imbunatatirii produselor existente. Exista cazuri in care chiar si
managerii de top pot fi considerai surse generatoare de idei datoritd
implicarii lor active In procesul de inovare care se desfasoara in cadrul
companiei. Managerii companiilor orientate spre produs considera ca
potentialii cumpadratori apreciaza produsele bine realizate, avand o calitate
superioara si performante inalte. In consecintd, organizatia se va focaliza pe
activitatea de conceptie a produsului, cu convingerea cd superioritatea
tehnica este cheia succesului firmei. Tot ei considera ca responsabilii cu
activitatea de creatie si dezvoltare stiu cum sd conceapa si sa imbunatiteasca
produsele, fard sd investigheze piata in privinta optiunilor potentialilor
cumparatori. Oricum rolul conducerii superioare este de a asigura cadrul
necesar §i a crea un mediu propice dezvoltarii de produse.

Personalul de vanzari poate reprezenta o sursa de idei prin prisma
contactului direct pe care acestia il pot avea cu clientii, putandu-le astfel
identifica nevoile si dorintele. Serviciul clienti inregistreaza toate problemele
pe care le Intdmpind consumatorii in utilizarea produsului precum si
nemulfumirile acestora. Tinand cont de acestea se pot aduce imbunatatiri
permanente produselor existente si chiar se pot desprinde idei de noi
produse.

Printre principalele strategii ale marilor companii se gaseste si

inovarea. Aceste companii de succes 1si incurajeaza toti angajatii, nu numai
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pe cei din departamentul cercetare-dezvoltare, sa devind ,,campioni ai
produsului”. Oricare dintre angajati, daca are o idee noud, este incurajat sa o
analizeze in vederea determinarii cunostintelor existente 1n legdtura cu
aceasta, a locului in cadrul corporatiei in care ar urma sa fie realizat
produsul, a prioritatilor de brevetare si a rentabilitatii acesteia. Toyota sustine
ca angajatii sdi propun anual 2 milioane de idei (aproximativ 35 de idei pe
angajat), iar 85% dintre acestea ajung sa fie puse 1n practicad. Kodak acorda
recompense angajatilor sub forma de excursii sau distinctii banesti (Kotler,
2003).

Ideile de produse noi pot avea si surse externe (figura 3.1) printre
cele mai importante astfel de surse putem aminti concurentii, clientii,
distribuitorii, furnizorii precum si unele firme specializate in diferite
domenii. Mediul de cercetare universitar poate constitui de asemenea o sursa
bogata de idei daca este exploatata corespunzator.

Clientii unei companii pot deveni o sursa importantd de idei daca
sunt tratati cu raspundere de catre companie. Ei sunt cei care observa toate
punctele forte, dar si punctele slabe ale produselor. Este important sa li se
dea posibilitatea sa transmitd companiei plangerile pe care le au in legatura
cu aceste produse. Daca se iau in considerare sesizarile consumatorilor,
precum si unele propuneri venite din partea acestora compania va avea la
dispozitie o serie de idei de foarte multe ori originale. Este cunoscut faptul ca
multe dintre companiile cu profil tehnic au realizat ca pot obtine o serie de
informatii de bund calitate despre produsele pe care le oferd studiindu-si
,utilizatori avansati”, adica acei consumatori care folosesc produsele la
intreaga lor capacitate.

Idei de noi produse pot aparea si studiind produsele concurentilor.
Multe companii imitd produsele concurentilor pentru a introduce pe piata

produse proprii, evitdnd cheltuirea unor sume uriase destinate cercetarii-
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dezvoltarii. Unele companii folosesc caracteristicile produselor concurentilor
ca si punct de plecare in dezvoltarea propriilor produse.

Distribuitorii produselor unei companii fiind de foarte multe ori in
contact direct cu consumatorii pot avea anumite sugestii In legaturd cu
imbunatatirea produselor existente, precum si unele idei de noi produse care
sd satisfaca o nevoie observatda de ei. Distribuitorii sunt cei care cunosc si
produsele concurentei, fiind totodatd si primii care afla de aparitia unor noi
produse. Furnizorii, prin materia primd si materialele furnizate companiei,
pot influenta intr-o anumita masura aparitia unor noi produse.

Companiile pot apela la firme specializate pentru obtinerea unor
idei de produse. Aceste firme specializate pot fi firme de design, firme de
consultanta 1n diferite domenii, agentii de publicitate, agentii de marketing
etc. O sursda constanta de inovare o constituie institutiile din mediul
universitar §i de cercetare a caror specialisti sunt intotdeauna conectati la
toate noutatile aparute in domeniul lor de cercetare. Sunt frecvent intalnite
proiecte de cercetare pe diferite domenii care se desfasoard avand parteneri
firme si institutii de invatamant.

Alte surse externe (parteneri de afaceri, licente, contracte etc.) care
pot fi generatoare de idei de noi produse trebuie folosite de catre companie la

nivel maxim.

? Tema de reflectie

Cum puteti stimula creativitatea angajatilor in generarea de idei?
Selectarea ideilor

Rolul etapei de selectare consta in eliminarea ideilor proaste cat mai

devreme posibil. Cu cat o idee proastda parcurge mai multe dintre etapele
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procesului de realizare a noilor produse cu atat sunt mai mari cheltuielile
(pierderile) aferente.

Dupa ce exista un numar suficient de idei pentru noul produs este
necesard o selectare a acestora in vederea gasirii celei mai bune variante.
Procesul de selectare a ideilor se bazeaza pe introducerea unor prime filtre a
caror scop imediat este eliminarea acelor idei de produse care nu i se
potrivesc companiei. Pe masura ce procesul de selectare continua filtrele
devin tot mai complexe, permitind sa treaca de ele doar ideile cele mai bune.

Inca inainte de inceperea propriu-zisi a procesului de selectare,
promotorii ideilor ar trebui sa-si supuna ideile de produse noi unor analize
informale Tmpreuna cu unii specialisti, pe cat posibil membri ai comisiei de
evaluare pentru eliminarea unor inadvertente trecute cu vederea. Majoritatea
companiilor impun prezentarea ideilor intr-un formular standardizat ce este
prezentat comisiei de analiza. Printre cele mai importante elemente ce trebuie
trecute in acest formular se numara:

» ideea de produs;

» piata vizata de noul produs;

» estimarea marimii pietei,

» concurenta existenta pe piata;
» estimarea costului produsului;
» estimarea pretului de vanzare.

Propunerile de idei de produse noi ajung spre analiza la o comisie
de selectare care trebuie sd fie formatd din reprezentanti ai principalelor
departamente implicate in dezvoltarea produselor noi. Astfel, din acea
comisie trebuie sd faca parte un cate un reprezentant a departamentelor de
cercetare-dezvoltare, marketing, productie, finante precum si un reprezentant
al compartimentului juridic. La o prima analiza ideile pot fi impartite in trei

categorii:
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e idei promitatoare;

e idei marginale;

e idei respinse.

Datoria membrilor comisiei de selectare este de a examina fiecare
idee prin prisma specializarii lor §i a elimina ideile nepotrivite. Daca se
decide ca ideea de produs nou meritd continuata pot face anumite sugestii ale
actiunilor viitoare, precum si propune anumite imbunititiri. In cadrul etapei
de selectare (filtrare) a ideilor se pot intalni doua tipuri de erori:

e croare de abandonare — atunci cand se elimind o idee care
apoi se dovedeste foarte buna;

e croare de acceptare — este Intalnita in cazul permiterii unei
idei proaste sa parcurgd cat mai multe dintre etapele
procesului de realizare a noilor produse ajungindu-se pana
la comercializare.

Procesul de selectare a ideilor se bazeaza pe aplicarea unor criterii
de selectie. Pentru a fi relevante aceste criterii trebuie sa acopere un numar
mare de factori. Moore si Pessemier au identificat patru astfel de tipuri de
factori (Moore&Pessemier, 1993):

1. Factori privind produsul - Aceste criterii de selectie sunt de
fapt intrebari la care trebuie sd raspunda fiecare idee de
produs nou. Astfel de Intrebari urmaresc aspecte precum:

e Satisfacerea unei nevoi existente pe piatd si
nesatisfacute;

e Oferirea unor beneficii unice;

e Rezolvarea unor probleme existente;

e Noutatea ideii;

e Performanta ridicata;

e (Costredus.
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2. Factori privind compania:
e Obiectivele companiei;
e Compatibilitate cu
* marketingul;
= clientii companiei;
= reteaua de distributie.
e Existenta tehnologiilor necesare productiei.
3. Factori privind piata:
e Atractivitatea industriei;
e Marimea pietei, precum si evolutia acesteia;
e Concurenta existenta pe piata.
4. Factori de naturd financiara:
e  Volumul vanzarilor;
e (Cash flow;
e Investitii necesare.

Este important ca procesul de selectie sa fie cat mai standardizat
pentru a asigura cd nimic nu este uitat, precum §i pentru a elimina orice
suspiciune privind selectia. Astfel, promotorii ideilor vor cunoaste dinainte
sistemul stiind criteriile, precum si importanta acestora.

Un exemplu de evaluare a ideilor prin prisma factorilor privind

produsul este prezentat in tabelul de mai jos:
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Tabelul 3.1 Model de evaluare a ideilor de noi produse

Nr. | Criteriu de Coeficient de Evaluare criteriu Punctaj
crt. | selectie importantd X Y criteriu

1234 [5{1|2[3|4|5]6|7|8]9]|10]|X*Y

1 Satisfacerea * * 15
unei nevoi
existente  pe
piata si

nesatisfacuta

2 Oferirea unor * * 30
beneficii

unice

3 Rezolvarea * * 50

unor probleme

existente
4 Noutatea ideii * * 3
5 Performanta * * 6
ridicata
6 Cost redus * * 32
TOTAL 136

Interpretare: Scorul intre 0 — 99 — slab; 100 — 199 — mediu; 200 — 300 — bun

Sursa: Bota, 2011

In tabelul 3.1 este prezentat un model de evaluare a ideilor de noi
produse prin prisma factorilor care privesc produsul. Un astfel de model se
poate aplica si celorlalti factori cum ar fi cei ce privesc piata, compania,
precum si factorilor de naturd financiard. In functie de scorul obtinut se
ierarhizeaza ideile, putandu-se astfel elimina acele idei care nu sunt

promitatoare.
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? Tema de reflectie
Care dintre cele patru domenii de factori identificate de Moore si Pessemier

il considerati cel mai important? Argumentati raspunsul.

3.1.2. Realizarea si testarea conceptului

Ideile selectate in etapa a doua vor intra intr-un nou filtru,
verificandu-se si analizandu-se mai atent, deoarece toti pasii viitori implica
cheltuieli importante. Informatiile de marketing necesare in aceastd analiza
provin atat din date existente despre piatd si cercetdri anterioare,
suplimentate de cercetari calitative, specifice pentru validarea atractivitafii
ideilor de produse noi pe piata. Se pot utiliza toate tipurile de cercetari: de la
cercetarea descriptiva, exploratorie, pana la cercetarea cauzald. Cercetarea
exploratorie este metoda prin care se obtin atat datele secundare cat si datele
primare. Cercetatorii utilizeaza cercetarea calitativa (o metoda a cercetarii
exploratorie) pentru a defini o problema, a dezvolta abordari ale acesteia si a
identifica si stabili variabile care ar trebui luate in considerare. Printre
tehnicile folosite in cercetarea calitativa si care ar fi potrivite acestei etape
sunt focus group-urile (grupurile orientate). Pentru o evaluare eficientd
trebuie parcurse mai multe etape:

= Realizarea conceptelor;

» Testarea conceptelor;

= Evaluarea pietei si intocmirea planului de afaceri;
* Analiza economica.

In primul rand ideile propuse sunt transpuse in concepte de
produse alternative (descriere succintd a dimensiunilor, atributelor si
caracteristicilor esentiale). Prin concept de produs se poate intelege o
descriere mai precisa a acestuia, eventual a caracteristicilor lui fizice, precum

si a pozitionarii dorite, cat si a avantajelor oferite in raport cu celelalte
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produse existente pe piatd. Realizarea conceptului este foarte importanta
deoarece usureazd mult munca de testare si evaluare a viitorului produs
deoarece consumatorii nu vor cumpara idei ci produse. O idee de produs se
poate transforma in mai multe concepte. Dupa transpunerea ideilor in
concepte intervine a doua faza a procesului si anume testarea conceptelor.
Testarea conceptului de produs presupune sa se prezinte conceptul de produs
unor consumatori cu scopul Tnregistrarii reactiilor acestora. Fiind imposibila
prezentarea conceptului tuturor consumatorilor se va alege un esantion
reprezentativ pentru intreaga populatie tintd. Cu cat un concept de produs se
va apropia mai mult de produsul final lansat pe piata, cu atat testarea lui va
avea o relevanta mai mare.

Ph. Kotler oferd in cartea Managementul marketingului un exemplu
in ceea ce priveste evolutia de la ideea la concept: Un angajat al unei firme
din industria alimentara vine cu ideea de a introduce pe piata un produs sub
forma unei pudre care adaugatd in lapte sa-i sporeasca acestuia valoarea
nutritiva §i sa-i accentueze gustul. Va incepe prin a raspunde la céteva
intrebari de baza. Printre acestea putem exemplifica:

1. Cine va cumpara acest produs?

2. Ce avantaj primordial ofera produsul?

3. Cand vor consuma oamenii aceasta bautura?

Pentru Intrebarea 1 variantele de raspuns pot fi urméatoarele: sugari,
copii, adolescenti, adulti tineri, adulti de varstd mijlocie, persoane varstnice.

Pentru intrebarea 2 avem ca posibile variate de raspuns
urmatoarele: gust, valoare nutritiva, senzatie de Inviorare, energie.

In ceea ce priveste intrebarea 3 variantele de rispuns sunt: la micul
dejun, la gustarea de la ora 10, la pranz, la gustarea de la ora 5, la cind, seara

1nainte de culcare.
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Pornind de la aceste trei Intrebari si variantele lor de raspuns pot fi
create o multitudine de concepte de produs. Vom exemplifica prin
dezvoltarea a trei concepte:

Conceptul 1: o bautura instant pentru micul dejun, destinata

adultilor care vor un mic dejun rapid si hranitor care nu necesitd

gatire;

Conceptul 2: o bauturd gustoasa si satioasa pentru copii care sa

serveasca drept supliment inviordtor In timpul zilei;

Conceptul 3: un supliment intaritor pentru adultii varstnici de baut

seara tarziu inainte de a se duce la culcare.

Fiecare produs reprezintd un concept de categorie, prin urmare vom
avea concurentd la nivelul produsului.

Spre exemplu, conceptul 1 ,, bautura instant pentru micul dejun’ va
intra In concurentd cu variantele de alimentatie ale oamenilor pentru micul
dejun cum ar fi: oud cu sunca, branza si preparate din carne, cereale cu lapte
si multe altele (figura 3.2). Dupa ce produsul este transformat intr-un concept
de marcd se poate identifica si analiza concurenta din randul marcilor care

ofera bauturi instant pentru micul dejun.
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Harta de pozitionare a

produsului
branza si cereale cu lapte cald
< . preparate din carne
oua cu sunca SCUMP /
@ O cereale cu lapte
rece
@) o .
Durata mare de Durata mica
preparare de preparare
0N
bautura instant
IEFTIN pentru micul

dejun

Figura 3.2 Harta de pozitionare a conceptului ,,bautura instant pentru

micul dejun”

Testarea conceptelor
Testarea conceptelor presupune prezentarea consumatorilor a unei

versiuni elaborate a conceptului cu scopul inregistririi reactiilor acestora. In
acest sens se va alege un esantion reprezentativ pentru intreaga populatie
tintd. Dezvoltarea conceptului 1 poate lua urmétoarea forma: produsul nostru
este o mixtura fin granulata care se dizolva imediat in lapte, oferind toate
elementele nutritive necesare la micul dejun, dar si un gust bun, comoditate
si rapiditate in preparare. Produsul va fi disponibil in trei variante de arome
(cu ciocolata, cu vanilie si cu capsuni), la pachetele de cdte o portie
ambalate cate sase in cutii, la pretul de 4,99 lei cutia. Evaluarea conceptului
ar trebui sa aduca informatii referitoare la:

» intentiile de cumparare

» intervalul de pret pe care consumatorul ar fi dispus sa il

plateascd pentru viitorul produs
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» motivele pentru care un consumator ar cumpara sau nu
produsul

» avantajele si lipsurile produsului percepute de catre
cumparator

» frecventa cumpararii etc.

Evaluarea pietei si a performantelor consta in stabilirea
programului comercial al viitorului produs, constituind atat un ghid de
folosinta si dezvoltare ulterioard, cat si primul pas in formularea planului de
afaceri. Cercetdrile realizate implicad investigarea pietei si analiza de
marketing. Elementele de marketing legate de noul produs conceput sunt
concentrate intr-un rezumat al planului de marketing. Acesta va include
volumul pietei, segmentele tintd si pozitionarea produsului, aldturi de
specificatii privind atributele si calitatea produselor, pretul orientativ,
performantele asteptate de la grupul vizat, comparativ cu concurenta
existentd. Dupa testarea conceptelor, a evaluarii performantelor pietei si dupa
intocmirea planului de afaceri are loc ultima faza a procesului de analizare a
afacerii si anume analiza economicd. In aceastd etapia managerii intocmesc
proiectii financiare si estimeaza costurile.

Analiza performantelor ideii de produs se va exprima in rapoarte
financiare ca previziunea cifrei de afaceri, investitiile necesare, costurile
implicate si proiectia profitului. Sunt necesare calcule complexe datorita
gradului de incertitudine existent Tn acest moment (vanzarile sunt estimative,
la fel si costurile care pot varia in timp). In functie de eficienta acestei
analize se pot elimina multe din cauzele viitoare ale esecurilor noilor produse

lansate pe piata.
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? Tema de reflectie
Luati ca idee de produs o ciocolatd. Transformati-o in trei concepte

alternative.

3.1.3. Realizarea si testarea produsului

Dupa ce conceptul de produs a trecut cu bine de toate testarile,
precum si de analiza economica se trece la urmatoare etapa din procesul de
creare a noilor produse si anume realizarea fizicd a acestuia. Pentru inceput
in aceasta etapa are loc proiectarea tehnica si se vor realiza cantitifi mici din
produs sau chiar prototipuri. Totul depinde de natura produsului, de
complexitatea si durata de realizare a acestuia.

Etapa realizdrii produsului este reprezentatd de o succesiune de
activitati, realizate cu efortul colectiv al unei echipe. Chiar dacd in
majoritatea firmelor, responsabilitatea dezvoltarii produsului revine
departamentului de cercetare-dezvoltare deoarece cuprinde activitati
desfasurate in cadrul unitatii a caror finalitate se doreste a fi realizarea si
introducerea de noi produse si tehnologii utile dezvoltarii viitoare a
intreprinderii sau unor compartimente similare ca design sau proiectare,
existd o diversitate de inputuri de la celelalte compartimente in vederea
realizarii produsului final. Satisfacerea nevoilor si dorinfelor consumatorilor
intr-un mod mai eficient decat concurentii trebuie sa fie punctul de plecare si
in conceperea caracteristicilor produsului. Rezultatele studiilor privind
comportamentul consumatorului trebuie sa fie comunicate de catre
departamentul de marketing celor care se ocupa de realizarea noilor produse.

Caracteristicile fizice ale produsului cum ar fi forma, culoarea,
calitatea masurata prin compozitia materialelor sau prin combinarea acestora

precum si caracteristicile functionale care confera produsului capacitatea de a
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realiza anumite functii vor comunica aspectele psihologice pe care le vor

percepe consumatorii.

Dupa ce prototipurile sunt realizate, trebuie supuse unor teste

inainte de a fi realizate produsele propriu-zise. Vor fi folosite doud categorii

de teste:

de naturd tehnica, pentru a determina functionalitatea
produsului;
de naturd comerciald, in scopul observarii modului de

comportare a produsului pe piata.

In cartea Managementul marketingului autor Ph. Kotler pot fi gasite

cateva exemple de teste functionale:

Shaw Industries — exista angajati sezonieri platiti cu 5 dolari
pe ord ca sa testeze rezistenta covoarelor mergand pe siruri
de covoare inainte si inapoi tip de 8 ore pe zi. In medie
fiecare angajat parcurge aproximativ 20 de kilometri. Cei de
la firmd contorizeazd pasii facuti si se opresc la 20.000
deoarece considera ca aceasta cifrd corespunde unui grad
mediu de uzura fizicd de cativa ani. Se povesteste cd un
angajat mai vechi a ajuns sa slabeasca 18 kilograme si sa
citeasca trei carti pe sdptamana;

Apple Computer — cei de la Apple isi supun noile modele de
computere unor teste dure pentru a simula ceea ce poate
intampla in realitate. Astfel, pe computere, se varsa diferite
bauturi acidulate, se stropesc cu maionezd si se coc in
cuptoare la temperaturi de peste 60 de grade pentru a simula
uitarea lor intr-un automobil parcat la soare;

Gillette — aproximativ 200 de voluntari din diverse

departamente vin in fiecare zi la munca nebarbieriti pentru a
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testa diferite tipuri de lame, spume de ras sau lotiuni dupa
ras.

Printre primele teste care vor fi folosite pentru testarea produselor
sunt asa numitele feste alpha si teste beta. Testele alpha se desfdsoard in
cadrul companiei al carei produs se doreste a fi testat pentru a se vedea daca
produsul functioneaza asa cum a fost conceput. Multe companii au ales sa
foloseasca produsul testat in activitatea de zi cu zi pentru a-i determina toate
neajunsurile. Dupd perfectionarea prototipului in urma testelor alfa se va
trece la testul beta.

Testele beta difera de testele alpha doar prin faptul ca sunt testate
de catre persoane care nu sunt din interiorul companiei, ci lucreaza pentru
alte firme. Se poate ca aceste teste sa se desfagoare in interiorul companiei al
carei produs este testat sau se pot desfasura la locul de munca a celui care
testeazd produsul. In urma utilizarii produsului de citre clienti pentru o
perioada de timp, acestia se angajeaza sa comunice companiei descoperirile,
opiniile cat si sugestiile lor despre produsul in cauza.

Dupa ce produsele au fost imbunatatite tindndu-se cont de
rezultatele testelor alpha si beta, acestea vor fi supuse unor noi teste si anume
testele de consumator. Mostre de produse sau chiar produse sunt oferite
gratis clientilor spre folosintd la domiciliu cu obligatia de a comunica
companiei parerile si sugestiile lor despre aceste produse. Preferintele
consumatorilor pentru anumite produse pot fi receptionate folosind anumite
metode. Printre acestea se pot aminti metoda comparatiilor perechi si
metoda ordonarii rangurilor.

Metoda comparatiilor perechi impune prezentarea unor perechi de
produse unor consumatori, ei trebuind sa-1 aleaga pe acela pe care il prefera
din perechea prezentatd. Se aleg ,n” produse si se realizeaza toate

combinatiile posibile de cate doua ale acestor variante, fiind apoi prezentate

66



subiectilor chestionati (Cosma, 2008). Aceastd metoda prezintd o serie de
avantaje. Printre aceste avantaje putem aminti:

e implica o solicitare minima din partea subiectului investigat

fiind de foarte multe ori preferata altor metode;

e permite compararea directd a produselor pe baza preferintelor;

e reactiile comparative a subiectilor chestionati sunt urmarite si

notate Intr-un timp foarte scurt.

Sunt si anumite puncte slabe ale acestei metode daca ne gandim la
faptul c@ un subiect chestionat este pus sd aleagd dintre doua alternative. Nu
inseamna intotdeauna ca produsul ales din perechea respectiva este dorit sau
placut de catre consumator. Produsul poate fi considerat mai bun decat cel cu
care face pereche, dar poate fi cu mult sub asteptarile subiectului.

In cele mai multe cazuri, daci cele ,,n” produse sunt alese corect, se
poate spune cd prin utilizarea metodei comparatiilor perechi se pot obtine
informatii pretioase despre preferintele consumatorilor.

In cazul metodei ordondrii rangurilor i se cere subiectului
chestionat sa considere toate alternativele deodata sa le evalueze pe o scald
data si sa le ierarhizeze in functie de anumit criteriu, o anumita caracteristica.
Subiectilor 1i se cere sa ierarhizeze si criteriile, caracteristicile luate in
considerare in functie de importanta pe care acestea o au pentru ei.
Posibilitatea compararii unui numar relativ mare de produse, usurinta
administrarii, precum si evidentierea clara a caracteristicilor In functie de
care un produs este sau nu preferat, constituie puncte forte ale acestei
metode. Pentru interpretarea si analiza datelor se folosesc metode statistice
caracteristice scalei ordinale.

Un alt test cu ajutorul caruia se compara doud produse este festul de
produs secvential. Metodologia acestui test este urmatoarea: subiectului

chestionat 1 se da spre folosintd un anumit produs pentru o perioada
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determinatd de timp. Dupd Incheierea acelei perioade el trebuie sa returneze
produsul in cauzd, primind altul in schimb, pe care il va folosi pentru o
perioada de timp identica cu prima. Dupa ce amandoud produsele au fost
incercate, subiectul trebuie sa compare cele doua produse.

Foarte multe dintre aceste teste la care este supus produsul pot face
parte din categoria ,,testelor oarbe” (blind tests). Aceasta denumire este data
testelor in care subiectul chestionat nu cunoaste marca produsului sau
compania care il detine. In acest caz, cel chestionat nu va fi influentat de
notorietatea si imagine marcii, de ambalaj sau de reputatia producatorului.

Dupa parcurgerea acestor teste si imbundtdfirea permanentd a
produsului, in momentul in care managementul superior este multumit de
caracteristicile functionale si psihologice a produsului se poate trece la faza
urmdtoare in dezvoltarea produsului. Rolul compartimentului de productie
este esential in aceste momente. Produsul trebuie sa intre in fabricatie, dupa

care va primi un ambalaj si un nume de marca.

Testul de piata

Dupa ce produsul a primit un ambalaj si un nume de marca se poate
trece la lansarea lui pe piatd. Majoritatea firmelor recurg la testul de piata
inainte de lansarea propriu-zisa a produsului, vizand performantele tehnice si
functionale, precum si preferintele consumatorilor. Scopul acestei etape este
reducerea riscului comercial pe care il implica difuzarea unui nou produs pe
piata.

Productia de bunuri necesare acestor teste de piata poate fi realizata
intr-o fabrica pilot construita special pentru asa ceva sau in fabrica existenta
a companiei. Se poate spune ca testul de piatd are mai multe roluri:

e Determinarea estimarilor vanzarilor reale;

e Determinarea costurilor operatiilor de marketing necesare;
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e Testarea Intregului mix de marketing;
e Practica in fabricarea, distribuirea si vanzarea produselor.

Trebuie precizat ca nu toate companiile intreprind o testare de piata,
acest lucru depinzand foarte mult de natura produselor pe le oferd pe piata.
Companiile care vor lansa produse de larg consum, in mare parte vor realiza
astfel de teste de piata, in timp ce pentru bunurile industriale se va apela intr-
0 mai micd masura la aceste teste.

Testarea de piatd se va realiza pe anumite piete. Intervin aici mai
multe chestiuni care trebuie rezolvate. Trebuie sa se stabileasca in cate orase
se va realiza testul de piatd si care vor fi acelea. Trebuie stabilita durata
testarii precum si datele care vor trebui analizate Tn urma testului de piata.

Combinatia cumpdrare unicd — cumpdrare repetatd (tabelul 3.2) va
indica gradul de succes care s-a obtinut pe piata test, vizand eventualele

modificari si adaptari ale noului produs.

Tabelul 3.2 Rezultate obtinute in urma realizarii testului de piata

| Actiuni de urmat

Rata de incercare a produsului (%)
Ridicata Scazuta
Produs de succes Produs bun
Marketing bun Marketing inadecvat
Ridicata Trebuie lansat la nivel Intensificarea publicitatii
national si a promovarii vanzarilor
Rata repetarii Produs nesatisfacator Produs nesatisfacator
cumpararii (%) Marketing bun Marketing inadecvat
Scazuta
Trebuie reproiectat sau Trebuie abandonat
abandonat

Sursa: Adaptat dupa Cosma&Bota, 2004
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Se poate observa din datele prezentate in tabelul 3.2 ca avem patru

situatii posibile in functie de cumpararea de impuls si cumpararea repetata:

1.

Daca produsul a fost masiv cumparat imediat dupa lansare,
iar dupa utilizarea lui foarte mulfi consumatori au repetat
cumpdrarea putem spune ca avem un produs de bun, de
succes, iar actiunile sustinute de marketing sunt foarte bine
realizate;

Daca produsul nu a fost cumparat bine imediat dupa lansare,
dar dupa un timp foarte multi consumatori au cumparat din
nou produsul, vom putea afirma cd marketingul inadecvat
restrictioneaza un produs bun care ar putea deveni de
succes;

In cazul in care la inceput produsul este masiv cumparat, dar
consumatorii nu mai repetd cumpararea decat in proportii
foarte mici, se poate spune ca un produs slab este foarte bine
sustinut de catre actiuni de marketing foarte bine realizate;
In cazul in care atat cumpirarea de impuls cét si repetarea
cumpararii se afla la cote scazute, putem aprecia ca avem un
produs slab care nu este sustinut de actiuni marketing bine

puse la punct.

? Tema de reflectie

Care sunt principalele avantaje ale testelor oarbe?
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3.2. Lansarea, comercializarea si adoptarea produsului de catre consu-

matori

Scopul final al procesului credrii unui produs este lansarea si
comercializarea sa pe piatd. Resursele financiare si riscurile aferente acestei
etape sunt semnificative. Prin aceastd ultimd etapd se incununeaza efortul
depus de-a lungul intregului proces de creare a noului produs.
Comercializarea cuprinde cele mai mari costuri de pand acum, in special
pentru productie si marketing.

Lansarea unui produs pe piatd cuprinde ansamblul actiunilor si
deciziilor care pregatesc si preced momentul aparitiei si introducerii acestuia
pe piatd. Principalele decizii ale lansarii vizeaza:

1. Stabilirea momentului lansarii (Cand?). Momentul intrarii pe piata
este unul foarte important pe care companiile ar trebui sa-1 calculeze
cu precizie. Acesta depinde in principal de natura si specificul
utilizarii produsului, dar nu trebuie omisi factorii externi care pot
influenta aceastd decizie. Dacd produsul este unul sezonier trebuie
asteptatd inceperea sezonului potrivit, dacd produsul nou inlocuieste
un produs vechi se poate astepta pana se epuizeaza stocurile existente
din produsul vechi etc.

2. Definirea zonei teritoriale (Unde?). Exista doud optiuni:

a. lansarea simultand pe intreaga suprafatd a tarii sau zona

geografica;

b. lansarea esalonata, incepand cu unul sau cateva centre.
Companiile mici 1si vor alege o localitate in care isi vor concentra
toate actiunile necesare lansdrii produsului. Dupa ce s-a finalizat
aceastd lansare vor alege o altd localitate si vor intreprinde aceeasi

campanie.
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Companiile mari vor adopta acelasi proces doar ca il vor extinde la
nivelul unor regiuni. Pentru companiile care detin retele imense la
nivelul intregii tari, lansarea noilor produse se va face la nivel
national, simultan in toate localitatile.

Companiile multinationale pot sd-si lanseze un produs la nivelul unei
tari sau la nivel mondial, acest lucru depinzand de strategia pe care o
vor adopta.

3. Alegerea canalelor de distributie (Cum?) si selectarea distribuitorilor
(Cine?). Existd variante multiple: prin distributie directd, adica
reteaua de distributie proprie, pentru acele companii care detin o
astfel de retea la nivel local, national sau mondial, sau distributie
indirecta folosind intermediari.

4. Pregatirea pietei pentru primirea produsului. Scopul urmarit este
crearea unui climat de interes a cumparatorilor potentiali fata de noul
produs. Un rol important in acest sens il au actiunile de promovare-
comunicare.

Momentul intrérii pe piatd depinde de strategia adoptata de fiecare
companie de a fructifica anumite avantaje:

» intrarea in calitate de lider — beneficiazd de avantajul
primului venit, dar suportd toate costurile de educare a
pietei;

» intrare in paralel — piata va fi mai receptiva la noul produs
daca beneficiaza de promovare mai mare;

» intrarea ulterioara unui concurent — principalul avantaj 1l
constituie suportarea costurilor de educare a pietei de catre
concurent, dar firma pierde avantajul primului ocupant.

Procesul de adoptare este un proces complex care se destdsoard in

mintea consumatorului si parcurge cinci etape principale. Acestea sunt:
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1. Constientizarea existentei produsului — consumatorul afla de
existenta produsului, dar 1i lipsesc anumite informatii despre
acesta,

2. Interes — consumatorul incepe sa caute informatii despre
noul produs;

3. Evaluare — consumatorul evalueaza informatiile obtinute
despre noul produs pentru a se convinge sa incerce sau nu
acel produs;

4. Incercare — consumatorul incercd noul produs pentru a se
decide daca sa-1 adopte sau nu;

5. Adoptare — consumatorul se hotaraste sa utilizeze produsul
in mod regulat.

Adoptarea reprezintd decizia unui individ de a deveni utilizator

regulat al unui produs. Etapa ulterioara adoptdrii poartd denumirea de

»procesul de creare a loialitatii consumatorului”’. Receptivitatea unei

persoane fatd de un produs nou, reflectd gradul sau promptitudinea cu care

adopta noul produs vis a vis de alte persoane. Sub aspectul a cat de repede

vor adopta produsul se disting cinci categorii de consumatori (Cosma&Bota,

2004):
1.

inovatorii: sunt cei mai receptivi, adopta primii produsele. Acestia
sunt dornici sd incerce lucruri noi, au o independentd financiarad si
sociala mare si reprezintd 2,5% din masa totald a consumatorilor
potentiali;

adoptantii timpurii: sunt persoane apreciate ca lideri de opinie in
materie de noutate, deciziile si actiunile acestora fiind larg acceptate
si frecvent imitate. Ei actioneaza cu prudentd desi sunt printre primii
care adoptd noul produs si reprezinta 13,5% din totalul

consumatorilor potentiali;
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3. majoritatea timpurie: sunt persoane cu un nivel ridicat de instruire si
care acordd o importanta mare criteriilor de rationalitate in adoptarea
produsului. Nu vor fi niciodatd primii in adoptarea produsului, desi
vor face acest lucru Tnaintea multor altora deoarece trebuie sa
analizeze foarte amanuntit deciziile pe care le vor lua. Reprezinta
34% din consumatorii potentiali;

4. majoritatea tarzie: reprezintd tot 34% din numarul total al
consumatorilor potentiali §i sunt persoane care renuntd greu la
obisnuintele de consum, chiar dacd sunt convingi de utilitatea si
avantajele noului produs. Vor adopta noul produs abia dupa ce l-au
incercat jumatate dintre consumatori si s-au declarat mulfumiti de
beneficiile acestuia;

5. conservatorii (intarziafii): sunt persoane care adoptd produsul cand
practic acesta si-a pierdut complet caracterul de noutate, aflandu-se in
etapa de declin. Sunt persoane cu grad ridicat de fidelitate fata de
produsele traditionale si care renuntd extrem de greu in favoarea altor
produse. Reprezintd ultimii 16% din consumatorii potentiali ai

produsului.

? Tema de reflectie

De ce considerati cd sunt inovatorii cei mai receptivi la noile produse?
3.3. Evaluarea procesului de realizare a noilor produse
Succesul noilor produse
In cartea sa Winning at New Products, R.G. Cooper prezinta

cincisprezece elemente cheie necesare succesului noilor produse. Unele

dintre aceste se gasesc si in paragrafele urmatoare (Cooper, 1993).
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Este foarte important de analizat factorii care sunt necesari i pot

face diferenta dintre produse de succes si esecuri. Printre acestia putem

aminti urmatorii:

Principalul factor al succesului noilor produse este crearea
unui produs superior unic. Acesta inseamna realizarea unui
produs care diferentiindu-se de produsele existente sa ofere
beneficii unice, precum si o valoare superioara clientilor;
Nevoile si dorintele consumatorilor cat si realitatile
existente pe piata trebuie sa constituie punctul de plecare in
realizarea noilor produse;

Studierea produsului la nivel international in ceea ce
priveste designul, dezvoltarea si piata acestuia poate furniza
informatii pretioase procesului de creare;

Studiul ideilor precum si definirea timpurie a unor concepte
ale produsului pot face diferenta intre un produs de succes si
un esec;

Realizarea unui plan de marketing foarte bun este partea
centrald a unei lansari foarte bine executate, lansare care
poate influenta forte mult succesul viitor al noului produs;
Structura organizationala a intreprinderii, precum si suportul
managementului pot deveni factori cheie ai succesului;
Trebuie avut in vedere faptul cd succesul unui nou produs
poate fi preconizat si totodatd controlat si nu lasat la voia
intamplarii;

Este important ca toate resursele materiale, financiare,
umane necesare procesului de creare a noului produs sa fie

disponibile;
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Conceptul noului produs trebuie sd se potriveascd cu
preocuparile  departamentului de cercetare-dezvoltare
existent in cadrul companiei precum si cu capacitatile de
fabricatie existente;

Mediul concurential sa fie favorabil lansarii de noi produse;
Produsul sa fie realizat prin procese de fabricatie noi sau sa

fie rezultatul unei superioritati tehnologice.

Probleme in realizarea de noi produse

De-a lungul timpului diferifi teoreticieni si oameni din practica au

incercat sa identifice posibilele cauze care stateau la baza esecurilor noilor

produse. Inca din 1975, Cooper a studiat esecurile a 114 produse industriale.

Cauzele acelor esecuri le-a sintetizat impartindu-le in doud categorii:

1. Cauze generale:

>
>
>
>

Vanzari sub asteptari
Rata profitului mult sub asteptari
Costurile dezvoltarii mult peste cele preconizate

Investitii mult peste asteptari

2. Cauze ascunse:

>

YV V. V V V V V

Competitori puternici

Estimarea unui numar mult mai mare de utilizatori
Pref prea mare

Probleme tehnice, de fabricatie

Actiuni de promovare gresite

Produse similare cu cele ale concurentei
Nesatisfacerea nevoilor consumatorilor

Distributie inadecvata
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Specialistii de la InventVermount, intr-o intdlnire desfasuratd la
Montpelier in 9 1unie 2005 au prezentat ,,Topul cauzelor esecurilor noilor
produse” (figura 3.3). Acest top sintetizeaza rezultatele unui studiu despre
principalele cauze ale esecurilor unor noi produse lansate pe piata.
Rezultatele sunt prezentate in procente calculate in functie de raspunsurile
firmelor participante la studiu.

Analiza inadecvata a pietei (24%)

Probleme sau defecte ale produsului (16%)
Lipsa efortului de marketing (14%)

Costuri mai mari decat cele anticipate (10%)
Forta de reactie a concurentilor (9%)
Timpul scurt de introducere pe piata (8%)
Probleme tehnice sau de productie (6%)

Alte cauze (13%)

® N kWD =

OAnaliza inadecvata a
pietei

Bl Probleme sau defecte
ale produsului
8% OLipsa efortului de
marketing efectiv

OCosturi mai mari decat
cele anticipate

WForta de reactie a
concurentilor

OTimpul scurtde
introducere pe piata

[l Probleme tehnice sau de
productie

OAlte cauze

Figura 3.3 Topul cauzelor esecurilor noilor produse

Sintetizand parerile specialistilor expuse in paragrafele anterioare

putem aprecia ca motive ale esecului noilor produse urmatoarele:
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Analiza incorecta ori insuficienta a pietei;

Stabilirea gresita a segmentului tinta de consumatori;
Pozitionarea gresita a noului produs;

Strategia de pret gresita sau implementata gresit;
Posibile defecte ale noului produs;

Planul de marketing nu este in concordanta cu realitatea;
Plan de marketing gresit implementat;

Alegerea gresita a locului sau a momentului lansarii;
Actiuni de promovare insuficiente;

Costuri de realizare si lansare mult mai mari decat cele
preconizate;

Reactie neasteptata din partea concurentei;

Distributie neadecvata situatiei;

Previzionarea mult prea optimistd a vanzarilor.

In literatura de specialitate, cat si in practica esecurile de produs se

pot imparti in trei categorii:

1.

Esec absolut al produsului — se intalneste in situatia in care
incasdrile nu reusesc sa acopere nici macar costurile
variabile. In acest caz cheltuielile de dezvoltare a produsului
nu se vor recupera niciodatd devenind pierdere clara.

Esec partial al produsului — in acest caz incasdrile din
vanzarea noului produs acoperd in totalitate costurile
variabile si o parte din costurile fixe. Si 1n acest caz
compania suferd pierderi din nerecuperarea in totalitate a

investitiilor efectuate.
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3. Esec relativ al produsului — este situatia in care compania
obtine profit din vanzarea noului produs insd mult sub
asteptarile (obiectivele) companiei.

In urma studiilor efectuate in domeniul cercetirii-dezvoltarii noilor
produs, Cooper si Kleinschmidt considera ca principalul atu al succesului
noului produs in reprezintad avantajul de unicitate sau superioritate a acestuia
(Kotler, 2003).

Daca produsul detine:

» un avantaj foarte mare are o rata de succes de 98%

» un avantaj moderat are o rata de succes de 58%

» un avantaj minim are o rata de succes de 18%

? Tema de reflectie

Identificati primele trei cauze ale esecului unui nou produs ?
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