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Adnotare

Estonia si Moldova sunt, Th mare masurd, unite de o soarta similara.
Am apartinut candva Uniunii Sovietice, iar dupd obtinerea
independentei fiecare dintre noi si-a construit propriul stat,
dezvoltandu-si societatea si antreprenoriatul. Oamenii din Republica
Moldova, ca si oamenii din Estonia, doresc sa trdiascd mai bine, dar
atingerea obiectivelor este dificila si avem multe de invatat.

Este bine sa putem invdta din intelepciunea si din experienta
celuilalt.

Economia unei tari se bazeaza pe capacitatea de productie si cea
de export. Dar, pentru ca produsele sd se bucure de succes, ele
trebuie sa fie de buna calitate, bine ambalate si comode in utilizare.
Producatorii au nevoie, in egald masurd, de abilitati pentru a vinde
rezultatul muncii lor.

Noile cunostinte va pot ajuta sd deveniti mai buni in afacerea
dvs., dar uneori trebuie sa Tncepeti de la zero. Manualul Marketing
si dezvoltarea produsului releva intelepciunea si experienta
Universitatii Estoniene de Stiinte ale Vietii cu privire la modul in
care produsele au fost create si dezvoltate Tn Estonia in functie
de dorintele pietei. Aici veti gdsi sugestii care vor facilita lansarea
produselor dvs. pe potentialele piete de desfacere si le vor ajuta
sa ajunga la consumatori. Cartea prezintd, deopotriva, experiente
interesante despre cum sa veniti pe piatd cu produse noi.

Lecturd placutal
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Mait Klaassen
Rector al Universitatii
Estoniene de Stiinte ale Vietii






Prefata

Dragi cititori,

Aceastd lucrare este publicata ca urmare a unui proiect implementat
n Republica Moldova de cdtre Universitatea Estoniana de Stiinte

ale Vietii. Rezultatul primului proiect a fost o carte care a oferit

o0 imagine de ansamblu asupra diversificdrii economiei rurale
estoniene. Ulterior, partenerii proiectului au dorit sa afle mai multe

despre experientele specifice de dezvoltare a produselor si despre Tiiu Ohvril
problemele micilor producatori estonieni. Magistru in Stiinte Economice (MSc),

lector la Univeristatea Estoniand de
De fapt, doua tipuri de agricultura se pot incadra intr-o tard mica Stiinte ale Vietii

precum este Estonia. Primul tip vizeaza productia la scara larga, pe
suprafete mari, si cresterea unui numar relativ mare de animale,
activitati adecvate pentru fabricarea produselor de calitate si pentru
realizarea lor. Al doilea tip se referd la productia micd, unde doar
fabricarea si vanzarea produselor nu ar fi sustenabile.

Prin urmare, la inceputul acestui secol, micii producdtorii din Estonia
au fost inspirati de activitatile companiilor de dimensiuni similare din
Europa de Vest prin oferta lor de a ajunge la consumatorul final.

Recent, eforturile micilor operatori estonieni din sectorul alimentar
au fost impresionante, in special in gdsirea ideilor optime de
produse, in dezvoltarea produselor si, ulterior, Tn aplicarea

experientei de marketing ,mare” in marketingul propriilor produse. Birgit Maasing

Magistru in Stiinte Economice (MA),
Ideea acestei carti este de a vorbi, in cel mai accesibil mod, cu lector la Univeristatea Estoniand de
intreprinderile mici despre dezvoltarea si marketingul produselor. Stiinte ale Vietii

Bineinteles, trebuie sa se aplice toate elementele de baza ale
dezvoltarii produsului si ale tehnicilor viitoare de marketing. De
aceea, atat teoria, cat si codurile de conduitd si exemplele luate din
activitatile producdtorilor estonieni pot fi gdsite aici. Cititorul va
ntelege ce valoare au, in practicd, teoria si experientele dobandite
din diferite cazuri si va obtine idei care ar putea fi aplicate in
propriile actiuni.

Cartea include si un capitol privind marketingul digital, care, pe de
o parte, oferd intreprinderilor mici o idee despre posibilitatile de
marketing mai eficient din punct de vedere al costurilor. Pe de alta
parte, se subliniazd ideea ca marketingul digital este inevitabil in
lumea de astdzi, motiv pentru care activitdtile de marketing trebuie
directionate catre un mediu in care consumatorul este din ce in ce
mai prezent.
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Ce artrebui &
sa stie micii producatori
despre dezvoltarea

produsului



Din cele patru elemente de marketing traditionale
- produs, pret, plasament (canal de distributie) si
promovare (comunicare de marketing) - produsul
este, cu siguranta, cel care determina succesul
unei afaceri. Daca produsul dvs. este un esec,

nu puteti avea succes indiferent de cat de

bune sunt activitdtile dvs. legate de celelalte
parti ale mixului de marketing. Din acest motiv,
solutionarea problemelor legate de produs trebuie
exploratd minutios.

Atunci cand analizam subiectul produsului, este
util sa trasam cateva intrebari importante si sa
identificam raspunsurile la acestea. Vom clasifica
intrebarile, asadar, si vom Tncerca sd gasim
raspunsurile care ar reuni perceptiile generalizate
ale marketingului. Ulterior, vom raporta teoria la
realitatile micilor producdtori.

1. Ce este un produs?

2. De ce este necesar si creati

un produs in functie de nevoile si
dorintele consumatorului?

3. Ce este paradigma produsului, in
literatura de marketing, si cum ar putea

aceste cunostinte sa ajute un mic producator?

4. Pot fi cunostintele despre ciclul de viati
al unui produs utile unui mic producator?

5. Care sunt pasii adaptati micilor
companii, in dezvoltarea produsului?

6. Ce avantaje aduce segmentarea pietei?

7. Cum sa explorati oferta dvs. ca
pe un complex de produse?

8. Are nevoie de ambalaj produsul de
marketing direct al unei companii mici?

9. Marca comerciali si pozitionarea
produsului - de ce?

10. Ce este un brand? De ce este
bine sa construim un produs prin
o legenda sau o poveste?

Aici, in sectiunea dedicata dezvoltarii produselor,
vom cduta rdspunsurile la primele cinci intrebadri.
Celelalte intrebdri vor fi abordate Tn capitolul
despre managementul de marketing.

Ce este un produs?

Rdspunsul la acesta intrebare poate fi stabilit din
doua perspective.

Produsul este, in prima instantd, rezultatul
activitatii de productie. Este ceva care necesita
diferite resurse, cunostinte si abilitati speciale,
precum si respectarea anumitor precepte etc.
Respectiva abordare a produsului este esentiald
pentru procesul de productie si, daca omiteti sa
va ganditi la asta, veti intampina probleme in locul
pentru care sunt concepute toate produsele - pe
piata.

Cu toate acestea, in marketing produsul inseamnd
tot ceea ce poate fi oferit pe piatd, cu scopul

de a atrage atentia, de a determina actiunile de
cumparare si de consum. Meritd a fi subliniat
faptul cd toate cele trei aspecte sunt importante:
produsul oferit trebuie sd se remarce prin ceva
anume, consumatorul trebuie sa aiba un motiv



pentru care sa 1l cumpere. Este necesar, de
asemenea, sd 1l foloseasca - sd nu il arunce
deoparte, dezamdgit de achizitie, fie sa fie sal
stocheze undeva si sa uite de el.

Marketingul din prezent distinge: bunuri fizice,
servicii si combinatia dintre bunurile fizice si
servicii.

Bunuri Servicii Bunuri+servicii

Figura 1: Subdiviziunile produsului

Bunuri - obiecte fizice care pot fi vdzute
si atinse, testate. Puteti sd le detineti dupa
cumparare.,

Servicili - beneficiile care pot fi furnizate
celeilalte parti in cursul unei activitati. Serviciul nu
poate fi detinut. El este experimentat, consumat.

Comerciantul trebuie sa stie ca majoritatea
produselor sunt, de fapt, un amalgam de bunuri
si servicii si sd opteze pentru cea mai utila
combinatie de caracteristici.

n general, produsele pot fi orice (bunuri fizice,
servicii, organizatii, informatii, locuri, personalitati,
idei) ce ar reprezenta o potentiala valoare
pentru piata-tinta, oferind consumatorilor
beneficii sau asigurand satisfacerea nevoilor lor.

n ciuda complexititii sale (adicd cea mai mare
parte constd atat dintr-un produs fizic, cat si
dintr-un serviciu), produsul este, n definitiv,
intregul prin care cumpdratorul percepe
componentele individuale ale beneficiilor si
calitatii. Intr-o concurentd crescands, este
important ca producdtorul sa-i ofere unicitate
produsului: acesta trebuie proiectat tinand cont de
consumator.

Beneficiile

consumatorului

Beneficiile de baza  Beneficiile incluse

Beneficiile Bene_ﬁgn
sociale ERIOUELE
ego-ului

Figura 2: Beneficiile produsului pentru consumator

Este bine sa stim urmatoarele:

* conform unor pareri, beneficiile unui produs
nu pot fi mdsurate obiectiv, ele fiind, mai
degrabd, un set de opinii si perceptii ale
subiectului (consumatorului) cu privire la
produs;

* beneficiul general al produsului consta din
mai multe beneficii secundare (caracteristici
specifice, servicii).

Constatam cd, in timp ce produsul
este dezvoltat de catre furnizor,
consumalorul decide,

in realitate, care sunt beneficiile
(si dezvoltatorul produsului
lrebuie sa lind cont de acest aspect
pe intreg parcursul procesului).

Cum poate fi proiectat
un produs in functie de
necesitatile si dorintele
consumatorului?

in sectiunea anterioard am subliniat faptul c3
este necesar ca intreprinzatorul sa se gandeascd
la produsul oferit ca la ceva care trebuie sa-si
giseascd consumatorul pe piatd. Tn marketing,
acest consumator a fost denumit consumator-
tinta, iar marketingul axat pe grupurile de
consumatori-tinta - marketing targetat.



Astfel, din punctul de vedere al marketingului,
produsul nu ar trebui sa fie considerat ceva ce
poate fi realizat prin diferite resurse si abilitati
(elementare totusi Th examinarea si lansarea unui
plan de afaceri). Produsul trebuie vazut, intai

de toate, prin ochii cumpdratorului, adica reiesind
din cerere.

Manualele de marketing rezolva problema simplu,
afirmand cd oferta trebuie sa corespunda nevoilor
si asteptarilor consumatorilor. lar nevoia este
definitd, in linii generale, drept resimtirea absentei
a ceva anume.

in practicd insa, printr-o analizi mai profunds a
nevoilor si asteptdrilor, se poate observa ca ceea
ce stim poate fi comparat cu vechea parabola
indiana a celor sase oameni orbi: Palpand
elefantul pe diferite pdrti ale corpului lui, fiecare
Tncearcd sa descrie acest animal mare (a se vedea
imaginea). Pentru orbul care ii pipdie picioarele,

In imagine: Elefantul si cei sase orbi (alegorie pentru
identificarea nevoilor)

elefantul pare sad fie un stalp, in timp ce pentru
cel care atinge coada animalul este similar unei
franghii etc. Implementarea respectivei alegorii
n marketing tine de ideea cd producdtorii se
comporta adesea intr-un mod similar caracterelor
din parabold. Fiind constienti de un aspect al
dorintelor consumatorilor, 1l echivaleaza cu
intregul si cred ca au rezolvat problema. Exista

o convingere larg raspanditd ca pretul conteaza
cel mai mult pentru consumator, iar restul va veni
ulterior.

Exista si un alt aspect al constientizdrii nevoilor
- compararea acestora cu un ghetar care pluteste
in ocean, noud zecimi din el aflandu-se sub apa.
Adesea, nici macar consumatorii nu Tsi cunosc
nevoile, acestea fiind intr-o stare de inactivitate.
Cu un pic de noroc insa, un dezvoltator de produse
poate incepe sa le ofere primul. Atunci cand
Evian a intrat, pentru prima data pe piata, cu

apa subterand curata si imbuteliatd, majoritatea
concurentilor au considerat aceastd idee o
nebunie - cine cumpard apa intr-o sticld atunci
cand apa dintr-un put sau cea de la robinet este
mai mult sau mai putin gratuita?

Ce isi doresc si ce apreciaza consumatorii de astazi
si de ce putem spune cd existd oportunitatiin
dezvoltarea preferintelor consumatorilor si pentru
intreprinderile mici?

La Tnceputul acestui secol, de pilda, micii
agricultori estonieni, vizitand mai multe tari din
Europa de Vest, au aflat ca vanzatorii directi

de produse agricole au apreciat dezvoltarea
dorintelor potentialilor consumatori dupa cum
urmeaza':

1. Opozitiile prevaleazi, iar mediile dispar,
adica intotdeauna va exista acea parte a
consumatorilor care vad mai intai pretul si
nu au pretentii sporite fata de calitate. Pe
de alta parte, va creste numarul celor care
cauta o calitate deosebita. Un produs care
i-ar multumi pe toti (adica media pietei)
este din ce in ce mai inutil de oferit.

2. Sporeste dorinta de individualitate.
Aceasta creste atat pentru produs,
cat si pentru serviciu.

3. Timpul devine din ce in ce mai
valoros pentru oameni. Ei simt
nevoia de a-l economisi.

4. Se aprofundeazi hedonismul
si dorinta de confort.

5. Ambalajul devine un factor

tot mai important in stimularea
achizitiei, de aici rezultand importanta
designului si ambalajului.

Ce ar trebui sa stie micii producatori despre dezvoltarea produsului



6. Tendinta de a manca din ce in ce
mai frecvent in afara casei creste.

7. Interesul pentru produsele alimentare
locale si oferirea acestora devine tot mai
importanta pentru deciziile consumatorilor.

8. Ponderea gospodariilor mici, in
randul populatiei, este in ascensiune.

9. Dorintele si nevoile barbatilor si
femeilor nu pot fi tratate la fel.

10.,,Pensionarii tineri” formeaza un
grup-tinta care nu trebuie ignorat.

11. De la experienta de cumparaturi
se asteapta din ce in ce mai mult.

12. Clientul se asteapti la cea mai buni
calitate (masurabild) a ofertei (igiena,
caracteristici ale produsului, sortiment etc.).

13. serviciul de livrare la domiciliu
va fi tot mai solicitat.

14. este esential ca ofertantul si
fie bine cunoscut (devine important
termenul modern de transparenta).

15. insemnaitatea valorii adiugate
pentru client sporeste.

Este posibil ca aceasta listd sa nu fie pe
deplin valabild Tn toate tdrile, insa, cu exceptia
diferentelor culturale, pietele tind sd evolueze in

aceeasi directie, convergand standardele de viata.

Atunci cand se analizeaza racordarea produsului
dvs. la consumatorii-tintd, este util sa se stie ca
utilizatorul nu va cumpara produsul ca atare, ci
solutia la unele dintre problemele sale, oferita

printr-un un set de caracteristici, avantaje si valori.

n prezent, produsele sunt rareori achizitionate
prin constientizarea setului de caracteristici.
Producatorii trebuie, asadar, sa se gandeasca
din ce Tn ce mai mult la relatia de compatibilitate
dintre valorile comportate de produs cu cele ale
grupului-tinta.

Paine organica

Set de Set de Set de
caracteristici valori beneficii
* Faind de * Productia * Contine

secara fara organica fibre
aditivi gstve il * Nu contine
* 0.500 grame d"‘é‘f“ll.‘i conservanti
de paine LI(ER T sau
* Modelatd * Productia amelioratori
——— de secara artificiali de
. organica panificatie
* Feliata oferalocuri . Ny cauzearzi
* Nu contine de munca alergii
zahar agrlcultog'llor °
* Continutul autohtovnl
de sare * Producatorii
max. 1,3 % locali sunt
# Valoarea sustinuti
oreld o5 prin
%1 86 Ilifﬁl/c‘l intcymcdiul
100 gr unur pret
© usor ridicat
* Prel cc
0.90 Euro
* Gust autentic
al painii de
casa

Figura 3: Ilustrarea setului de caracteristici ale painii
de secara (ale produsului)

Anume in proiectarea acestui aspect al produsului
comerciantul direct are oportunitati mult mai mari
decat productia moderna la scara largd, care este,
n principiu, anonima.

n continuare vom analiza setul de caracteristici
prin prisma unui anumit produs - paine organicd
obtinutd din faind de secara:

Luand 1n considerare punctul de vedere al
consumatorului vizavi de produs, antreprenorul
poate conclude ce anume este esential, in ce

fel pot fi proiectate avantajele competitive ale
produsului, dar si Tn ce mod trebuie formulate cele
mai importante mesaje pentru publicul-tinta.



Ce esle paradigma
produsului si cum poate
fi utilizata de micii
producatori

Paradigma produsului, sau examinarea produsului
din trei aspecte, este o generalizare teoretica larg
rdspanditd in marketing, aplicatd, in egald mdsura,
n practica de afaceri.

REPUTATIA PERCEPTIA

COMPANIEI - 5 VALORII
Servicii pre- si
post-vanzare
. . Servicii
Consultantg ~ Aspect exterior (stil) in timpul
vanzarii
Marca B Ambalare
BENEFICII
Garantie DE BAZA,_ Asamblare
ASISTENTA
Calitate
Livrare Caracteristici Credit

PERCEPTIA
CALITATII

DE CATRE
CONSUMATORI

Disponibilitate RECOMANDARILE
ALTOR
UTILIZATORI

Produs real ——— -
@  Produs de baza

Produs cu adaosuri —

Figura 4: Cele 3 niveluri ale produsului

Cunoasterea paradigmei produsului este
importanta in luarea deciziilor cu referire la produs,
intrucat permite crearea unei idei mai bune vizavi
de beneficiile aduse consumatorului. Totodata,
paradigma produsului va permite sa verificati daca
orice modificare a mediului sau a preferintelor nu
au privat de esentd produsul oferit.

Cele trei niveluri ale produsului pot fi ilustrate
dupa cum urmeaza:

Nucleul produsului reprezints beneficiul
de baza pe care il cumpard, de fapt, consumatorul.
n exemplul painii organice mentionate anterior,
beneficiul principal consta nu doar in painea de
secard ce potoleste foamea, gustoasa la o supa
zilnica - avem parte de un produs de panificatie
sanatos, ce nu provoacd alergii si prin care
utilizatorul, pe langa toate, sprijind fermierii locali
si are grijd de mediul ambiant.

Este esential ca producdtorul sa creeze un
Jnucleu” important pentru consumator.

Al doilea nivel - produsul real - poate fi
studiat prin intermediul a cinci componente:
calitate, caracteristici speciale, stil, marca
comerciald si ambalaj.

* Caracteristica primordiald este calitatea, care
indica adaptarea produsului pentru utilizarea
sa.

* Caracteristicile specifice ale produsului sunt
acelea care l fac special (faina de secara
din productie ecologica, reteta fara drojdie
s.a.). In linii mari, ele cresc pretul produsului,
dar contribuie, simultan, la diferentierea
produsului de cele ale concurentei si ofera
consumatorului-tintd o motivatie pentru
alegerea sa.

* Designul (aspectul exterior) aduce produsul
in prim-plan. Aici ne putem referi, de pilda, la
forma veche a unei paini de casa ce trebuie
sa creeze un stil de baza. Designul de stil
capatd din ce in ce mai multd importanta in
dezvoltarea produsului.

* Marca comerciald sau marca inregistratd -
aspectul grafic (simbol/ logo, fontul numelui
de brand, design) sau identificatorul lingvistic
(litere, cifre, cuvinte). Marca protejeaza
drepturile producatorului la caracteristicile
specifice ale produsului, contribuie la
comercializarea mai eficientd a acestuia sil
defineste pentru consumatori.

Ce ar trebui sa stie micii producatori despre dezvoltarea produsului



* Ambalajul a devenit o componenta de
valoare a produsului in marketingul de
astdzi, iar consumatorul va trece cu vederea,
cel mai probabil, un produs bun, dar prost
ambalat. Ambalajul este; primar (pachet
de unt, tub de crema), secundar (cutie de
carton pentru transportarea pachetelor
de unt sau a tuburilor de cremad) si de
transport (container). Ambalajul protejeaza
produsul impotriva daunelor, contribuie la
comercializare, promoveaza vanzadrile si
sprijina publicitatea, genereaza beneficii
pentru consumatori.

Odata cu trecerea timpului, tot mai important
devine al treilea nivel al produsului - I)I'OdllSlll
cu aditivi. pe piata actuald, unde produsele
de succes sunt din ce in ce mai imitate (la nivel
de pret, ambalaj etc.), doar marca fiind protejata
de contrafacere la nivelul produsului real. Orice
altceva poate fi imitat.

Cel de-al treilea nivel al produsului este cel

ce trebuie sd creeze avantaje competitive
individuale pentru un anumit produs si pentru
un anumit producitor. Intr-o lume a concurentei,
consumatorii Isi modeleaza adesea preferintele
intre bunurile similare luand in considerare
elementele acestui nivel. Pentru cel de-al treilea
nivel al produsului, sunt caracteristice toate
serviciile prin care produsele aduc beneficii si
confort utilizatorilor.

Potrivit studiilor, produsul cu aditivi, adica cel
de-al treilea nivel, si ,aura” produsului (reputatia,
perceptia calitatii etc.) pot comporta pana la 80%
din valoarea addugata (ceea ce inseamna impactul
produsului), in timp ce reprezinta aproximativ 20%
din cost.

Corelatia opusd se aplica nivelului real al
produsului.

Sumarizand, despre acest subiect
producatorul trebuie sa stie urmdtoarele:

* Atunci cand proiectati caracteristicile reale
ale produsului, este necesar sd utilizati toate
uneltele pentru a crea un produs modern.

* Este imperativ sa cunoastem ,nucleul”
produsului, ce oferd cele mai mari beneficii
pentru consumatori, in cazul unor produse
similare. Bineinteles, consumatorii trebuie
informati intensiv despre aceste beneficii.

* Produsul trebuie completat, ih mod constient
(creativ), cu aditivi care ofera avantaje
competitive.

* Pe langd paradigma produsului, asa-numitul
zhalo”, ce consta din cateva componente
importante (perceptia calitatii, imaginea
produsului, reputatia producatorului etc.),
poate fi la fel de util pentru produs (pentru
producator, de fapt).

Cumparati o bucatd de branza...

Care este beneficiul sau serviciul de baza?
Evident, este dorinta de a va imbogdti masa.
Cineva poate indica, de exemplu, o buna sursa
de calciu drept beneficiu.

Dar daca procurati branza de capra de la

ferma Uvasi din Estonia, principalul beneficiu
sau serviciu va fi, probabil, identificarea cu

un anumit grup social (consumatori inovatori
care doresc sa sprijine dezvoltarea productiei
locale mici), realizandu-si propriile valori. Acum
avem posibilitatea sa schimbam paradigma -
de la avantajele practice pana la evidentierea
valorilor produsului intr-un sens mai larg.

n functie de beneficiul sau serviciul principal
pe care 1l cdutati, se va forma si nivelul pretului,



ce poate fi luat Tn considerare n acest grup de
produse si va fi platit de consumator.

Pe langa cumpararea unui anumit produs,
reputatia brandului, imaginea si acoperirea
media reprezintd, cu sigurantd, un stimulent
suplimentar. Acest aspect a inceput sa lucreze
bine pentru branza Uvasi, care a primit titlul
JFavoritul publicului” la mai multe targuri,

iar presa a preluat aceasta stire si a furnizat
informatia cititorilor.

UVASE CRILLaDay
TAILLIG A

Imagini de pe pagina de Facebook a fermei Uvasi?

Procesul de dezvoltare
a produsului - cadru
teoretic

in ziua de ast3zi, un mic producdtor care aspird s3
ajunga la consumatorul final va supravietui doar
prin dezvoltarea deliberatd a produsului, in timp ce
afectiunea si loialitatea publicului vor fi asigurate
prin produsele personalizate.

Unul dintre scopurile acestei publicatii este de
a ajuta micii producdtori sa obtind o imagine de
ansamblu asupra dezvoltarii produselor ca un
proces. Cu ajutorul instrumentelor oferite, va

puteti gandi la propriile probleme, puteti identifica
.blocajele” si factorii de succes.

Dezvoltarea produsului este conectata cu analiza
unui produs nou. In procesul respectiv, trebuie s3
adoptdm o serie de principii fundamentale pe care
urmeaza sa le retinem.

Pentru incepul. in dezvoltarea unui produs
nou, locul central trebuie atribuit consumatorului.
Utilizatorii nu sunt cu adevarat interesati de
produse noi ca atare, ci de solutii noi si mai bune
pentru problema lor.

in al doilea rand. cand vorbim despre

un produs nou, este important sa distingem cat
de inovator este si pentru cine anume este nou.
n mod particular, un produs poate fi nou pe
piatd, ceea ce Tnseamnd cd nimeni nu I-a fabricat
vreodatd, fie este unul nou pentru aceasta
companie. In ultimul caz, produsul (sau orice
versiune a acestuia) este deja pregatit de alti
furnizori.

Al treilea aspect. in timp ce vorbim despre
noutate, putem aborda mereu nivelul de noutate.
Produsul nou al micului producator este, de obicei,
asa-numitul produs ,me-too” (,si eu”,in traducere),
analogiile cdruia exista deja pe piata. Dar este
mereu posibil sa fii ,al doilea, dar mai bun” si sa
cuceresti piata furnizorilor care nu au inteles
dorintele actualizate ale consumatorilor.

Este util ca un mic producdtor sd devina constient
de piata pe care introduce un nou produs si, daca

este necesar, sd se gandeascd la modul i care va
forma avantaje competitive.

Cunoasterea ciclului de viatd al unui produs poate
oferi ideea initiald pentru dezvoltarea sa. In teoria
marketingului, ciclul de viatd al produsului este

o0 alta generalizare teoretica de mare valoare n
practicd, pe langa paradigma produsului.

Conform unei viziuni generale, produsele trec prin
anumite faze ale vietii, dupd cum se arata in figura
urmatoare.

Ce ar trebui sa stie micii producatori despre dezvoltarea produsului
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Figura 5: Ciclul de viata al produsului

Stiind la ce etapa a ciclului de viata este produsul
analizat prezent pe piatd, puteti lua decizii
rezonabile cu privire la modificarea acestuia,
politica pe pret si comunicarea de marketing,
necesitatea Tnlocuirii produsului s.a.

n sensul general, alimentele fac parte din
categoria de marfuri care nu pot trece prin toate
etapele ciclului de viatd al unui produs. O analiza
detaliata asupra produselor alimentare (in calitate
de grupuri de produse, marci si branduri) ne aratd
clar faptul ca ciclurile produselor au propriile
distinctii, iar cunoasterea locului produsului in
ciclul de viata reprezinta un important punct de
plecare pentru dezvoltarea lui. Formatul specific
al produselor si tehnologia utilizata sunt cele care
determina locul in schema ciclului de viata.

n majoritatea cazurilor, produc&torii mici intr3 pe
piata cu propriile produsele (in special produse
alimentare) pe durata fazei de maturitate.
Caracteristicile fazei de maturitate sunt descrise
in urmatoarele teze.

* Asistam la o saturatie generald a pietei, iar
cererea generala nu creste semnificativ.

* Exista o concurenta acerba intre diferiti
ofertanti, iar pozitiile de pe piata sunt
impartite intre ofertantii existenti.

* Adesea, avantajul de pret este considerat
unicul avantaj competitiv.

=

Concurenta acerbd a preturilor este inevitabila, pe
o piatd maturd. Pentru a ocoli respectivul aspect la
inceputul dezvoltarii produsului, micul producator
trebuie sa se gdndeasca la felul in care va elabora
avantajele competitive ale produsului sdu, altele
decat cele bazate pe pret.

Proiectarea avantajelor competitive necesitd sda
fie in centrul atentiei pe tot parcursul dezvoltdrii
produsului, care trebuie facuta constient.
indrumari pentru dezvoltarea produsului au fost
elaborate in detaliu sub forma de ghiduri practice
si sunt disponibile ca un set de recomandari
generale (a se vedea NPD Road-map, in limba
engleza).’

0 astfel de foaie de parcurs este un instrument
care ajutd antreprenorii sa dezvolte cu succes
produse noi sau sd le actualizeze pe cele
existente, urmand pasii logici care incep cu
generarea ideii si se incheie prin lansarea
produsului. La sfarsitul fiecarei faze, procesul de
dezvoltare implicd o serie de activitati secventiale
numite etape de produs si puncte de verificare
sau evaluari. Fiecare pas se bazeaza pe informatii
legate de o fazd specificd de dezvoltare si
necesita activitdti ferm definite. Pentru a trece
etapa procesului, este necesar sa ne bazam

pe informatiile despre aceasta si sa utilizam
instrumentele ce sunt preconditia finalizdrii cu
succes a nivelului.

* Fiecare evaluare se refera la momentul
n care se ia decizia privind finantarea
procesului - sa continuam, sd amanam
intreaga activitate sau sa ne oprim, adicd sd
renuntam.

* Evaluarea include intrebari, definitii sau
mandate care compard rezultatele nivelului
trecut, pentru a lua o decizie privind
continuarea/ incetarea sau suspendarea
procesului.



Foaia de parcurs a dezvoltarii produsului este
trasatd, ilustrativ, in imaginea urmdtoare.

Ghidul de dezvoltare a produselor imparte
dezvoltarea unui nou produs (de la generarea de
idei la intrarea pe piatd) in sapte faze, parcurgerea
acestora trebuind sa asigure cele mai bune
rezultate.

Elapa 1- generarea ideilor

Elapa 2 - selectarea ideilor

OPORTUNITATEA SAU PROBLEMA
CONSTIENTIZATA

2. Delaidee
la concept

Realizarea
sl intrarea
pe piata

PROCESUL ESTE REALIZAT -
PRODUSUL ESTE PE PIATA!

Figura 6: Foaia de parcurs generalizala a dezvoltarii
produsului

De la idee la concept

Elapa 3 - dezvoltarea si testarea conceptului de produs

Etapa 4 - analiza oportunitalilor de afaceri

Etapa 5 - testarea produsului
Elapa 6 - solutii tehnice

Etapa 7 - marketingul produsului

Pasul critic este cel de-al patrulea - Analiza
Oportunitatilor de Afaceri. Daca pand acum ne-am
jucat cu ideile, din acest moment intervin costuri
reale. Cu cat mai mari sunt riscurile asumate, cu
atat mai importanta este recuperarea costurilor!

Pentru a rezuma introducerea in dezvoltarea
produselor, subliniem: dezvoltarea produselor
trebuie sa fie tratatd ca un proces care incepe cu
generarea de idei de produse si este finalizatd prin
lansarea unui nou produs.

* Este util sa retinem ca limitarea rolului
strategic al noului produs trebuie sa fie
gandul principal al intreprinderii.

De la concept
la realizare

* Asa cum am mentionat deja, pentru succesul
unui produs este elementar ca respectivul sa
fie unul necesar consumatorului, adica sa fie
conceput tinand cont de asteptarile, dorintele
si nevoile publicului-tinta.

* Este adesea necesar sd se analizeze

dezvoltarea produsului in timpul ciclului de
viatd al acestuia, fapt care poate prelungi
durata lui de viata (a se citi: supravietuirea
produsului in faza de maturitate).

Ce ar trebui sa stie micii producatori despre dezvoltarea produsului
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dezvoltarii produsului:
de la idee la concept



Generarea ideilor
de produs

De-a lungul anilor, au fost oferite multe sfaturi
pentru a genera idei de produs. Anterior am facut
referire la posibilitatea unui produs nou sau a
unei imbunatatiri a produselor existente. Cele
mai comune idei de imbunatdtire a produsului
sunt furnizate de insisi consumatorii sai. Acestea
pot fi vazute ca fiind una dintre fortele motrice
ale dezvoltdrii produselor si trebuie ascultate cu
atentie.

Alternativ, ideea unui produs nou poate proveni
din surse diferite. O mare parte a noilor idei ale
antreprenorilor orientati spre tehnologie se
bazeaza pe dezvoltarea tehnologicd. Pentru altii,
dealerii, concurentii, personalul de vanzari si
colegii de munca pot reprezenta surse importante.
De obicei, antreprenorii orientati spre piata obtin
majoritatea ideilor de la consumatori.

Ideile sunt prezentate
cu un grad suficient
de libertate

(77,

=

anterioare

BRAINSTORMING

Dezvoltarea ideilor
in baza pozitiei

METODA SCAMPER

Urmdtoarea imagine rezuma cele mai simple si,
probabil, cele mai uzuale metode pentru obtinerea
ideilor de produs si a rezultatelor acestora, care
vor fi descrise detaliat mai jos.

Cea mai comuna tehnicd de dezvoltare a ideilor de
produs este brainstormingul cu multi participanti.
Puteti invita consumatori ai produsului, prieteni,
cunostinte, reprezentanti ai comunitdtii.
Obiectivul muncii participantilor trebuie

formulat in sesiunea de brainstorming, fiind
excluse formele normative sau restrictive. Primul
principiu al brainstormingului este cd evaluarea

si critica trebuie Tnldturate: chiar si cele mai
irealiste idei vor fi notate, la inceput. De exemplu,
consultantul de afaceri estonian Indrek Maripuu*
a descris brainstormingul in felul urmator: ,Un
brainstorming obisnuit are prea mult ,creier” si, de
departe, prea putine ,furtuni” - participantii sunt
prea analitici si pun prea putin la indoiald practicile
existente. Prin urmare, este binevenit fiecare
instrument care va ajutd sa faceti brainstormingul

Dorintele si sugestiile
consumatorilor vizavi
de produsele actuale
devin clare

SONDAJE IN RANDUL
CONSUMATORILOR

Figura 7: Cele mai simple metode de a genera idei de produs



spontan, deoarece anume atunci gandim si
cenzuram ideile cel mai putin.

Oamenii tind sa evalueze ideile in timp ce le
genereazd, imediat, dar acest lucru trebuie evitat.
Rezultatul final al sesiunii de brainstorming ar
trebui sa fie o lista simpld cu cat mai multe idei
cu putinta. Lista poate contine idei de produs cu
0 gama largd de actualizdri si realitati. Ideile sunt
examinate si selectate in etapa urmdtoare de
dezvoltare a produsului.

Dezvoltarea produselor utilizeaza, de asemenea,
calea de trecere de la metoda familiard la cea
necunoscuta - asa-numita metoda SCAMPER.
Abrevierea este o combinatie a initialelor a sapte
cuvinte din limba engleza:

SUBSTITUTE - Substituiti. Ce ar putea fi

inlocuit in produs (materii prime, tehnici etc.)?

COMBINE - combinati. Ce ar putea fi

combinat diferit pentru a crea o noud valoare?

ADAPT - Adaptati. Ce produse sau tehnologii

existente ar putea fi utilizate intr-un mod nou? Ce

ar putea fi preluat din alta parte?

MODIFY / MAGNIFY - Modificati,
mariti. Ce poate fi eliminat sau addugat
produsului? Cum poate fi fabricat un produs care
ar interesa noi grupuri de consumatori?

PUT TO OTHER USE - Gasiti un nou
domeniu de utilizare. Unde ar putea fi utilizat
produsul in continuare? Care sunt oportunitatile-
surpriza?

ELIMINATE - €liminati, excludeti. Odata
Ccu trecerea timpului, unele materiale sau materii
prime devin dificil de accesat. Pot fi ele inlocuite
Cu noutdti? Este posibil ca anumite parti ale
produsului sa fie indepdrtate?

RE-ARRANGE - Reorganizati. Care sunt
aspectele produsului ce ar trebui reorganizate?
Modificati etapele tehnologiei, anumite etape ale
proceselor etc.?

Idei initiate cu dreptul (chiar daca insisi autorii
nu si-au dat seama cd aplica aceastd metoda):

Ambalajele
micului producdtor de ceaiuri PGhjala Teetalu
erau, initial, de culoare maro, cu etichete
atasate. In prezent Tnsd sunt in vanzare cu
designul din imagini.

Imagini: Pagina web Pohjala Teetalu, 1. Susi® - Ceai
pentru vreme rece, Ceai de menta



Ce poate servi drept aditiv
intr-un baton de ciocolata pentru a oferi
consumatorilor noi experiente gustative?

Dintotdeauna au existat canoane: nuci, vanilie,
pomada. Dar daca addugati propolis, laptisor de
matcd, paine de secara, boabe de ienupar sau
chiar usturoi batonului de ciocolata?

witd ’\ S 3
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In imagine: Ciocolati modelati manual, cu aditivi
neobisnuiti (Autor: 1. Susi)

Cum ar fi daca un produs
traditional (painea de secard, de pildd) ar
deveni un produs diferit, cu un scop diferit? Pe
exemplul painii de secara exista o noua formd
(biscuiti crocanti fini) care se poate dovedi a
fi 0 delicatesd sdandtoasa! lar noua cerere se
manifesta h asa fel incat painea trebuie sa fie
produs3 n calitate de materie prima. Intrucat
primii producdtori au venit cu ideea de biscuiti
crocanti, existd deja multi adepti ai lor in
Estonia.

n exemplul de mai jos vedeti imagini de pe
pagina de Facebook Vormsi Pagar®. Ei nu
mai produc painea lor populard - este destul
de dificil si, mai presus de toate, destul de

costisitor sa aduca painea de pe mica insula
pe continent, dar existd posibilitatea de a
oferi pesmeti, acestia fiind foarte apreciati de
consumatori.

Imagini de pe pagina web a producatorului: Pesmeti
de pe mica insula Vormsi. Pe langa ambalajul
frumos, exista si elementul exotic al insulei.

Dezvoltatorul acestui exemplu
declara: ,Istoria a aratat cd in spatele undei idei
stralucite a existat nemultumirea cuiva. Este
forta care face ca mintea sd functioneze si
pune creierul Tn miscare.

.Maaamad! Vreau ceva bun!”. Va este cunoscut?
Este situatia ce creeaza confuzie cu privire la
ce anume este ,bun”. In anumite momente,

se declanseaza sentimentul de disperare,
deoarece pdrintele isi doreste mereu sa

isi ajute copilul. Varianta optiunilor de pe
rafturile magazinelor nu a trecut niciodata
testul - majoritatea produselor din categoria
.bun” aveau prea multe ingrediente ciudate si
neplacute, cu hume complicate.”

Producatorul batonului energizant Ampstikk

a recunoscut cd originalul a apdrut, de fapt,

n rezultatul frictionarii excesive a cerealelor.
Tehnologia tocmai se oferise sa facd un nou
produs. Este la fel de important cd produsul
final este organic, netratat termic. in acest mod,
sunt pastrate vitamine si minerale valoroase.
Zahar nu se adauga. Dulceata este conferitd de
stafide si curmale. Astfel avem un produs final
CU Un nUMe comun - gustare sdanatoasa.

O perspectiva asupra dezvoltarii produsului: de la idee la concept



Batonul ecologic energizant Ampstikk

In imagine: Fulgi de oviz, mere si scortisoari
(Autor: I. Susi)

Cateva idei diferite de SCAMPER.
Producdtorul de gem AS Bacula (Aakre

Moos) a lansat un gem functional, conceput

n cooperare cu Centrul de Dezvoltare a
Biotehnologiilor Laptelui Sanatos (Development
Center of Healthy Milk Biotechnologies).®

Ce caracteristici obisnuite ale dulcetii au fost
pastrate si ce a fost schimbat? Pentru dulceatd
sunt selectate fructele de padure (inclusiv
afine si zmeurd) crescute Tn Estonia. Este

un lucru minunat, dar multi alti producatori
procedeazad la fel.

Ca urmare a noilor informatii stiintifice si a
tehnologiei de productie avansate, conservantii
nu trebuie folositi In gem. Consumatorii
constienti incearca sd evite efectele secundare
ale conservantilor. Noutatea este cd gemul e
nsotit de o varietate de fibre care, s-a dovedit
stiintific, sunt sandtoase. 100 de grame din
acest gem asigura 25% din necesarul zilnic de
fibre.

Gemul este util si in lupta impotriva
elementelor rele - radicalii liberi din organism.
Ajuta la Tmbunadtdtirea aportului de magneziu
si furnizeaza consumatorului mangan. in
concluzie, progresul tehnologic si adaugarea de
ingrediente noi determind ca gemul functional
sd devina o componenta esentiala a unei
alimentatii sandtoase.’

In imagine: Gem functional cu fibre (Autor: I. Susi)

[Leorganizali. Tinerii frati intreprinzitori
Haavistu au creat compania E-Sahver
(.E-Camard”) in 2017, reorganizand procesele
de productie si creand o ,odaie” unui produs
fizic si unui serviciu de distributie a produselor.
n prezent, tinerii Tsi catalogheaz3 initiativa
drept o intreprindere de hobby (.work after
work” - ,muncad dupa muncd*; au si un videoclip
pe Youtube), deoarece ambii au serviciu decent.
Ziaristului i-au marturisit ca ideea noului lor
produs a inceput sa se dezvolte din propria
experienta: ori de cate ori reveneau acasd, din
oras, mama le oferea cutii cu fructe si ierburi
congelate. Aici a si venit ideea cd oamenii din
oras nu dispuneau de suficient loc in frigider



In imagine: Calitatea inalti este asigurati prin
volumul mare de lucru manual*°
(Autor: I. Haavistu)

pentru produse de grddina sandtoase si aveau
nevoie de ajutor Tn aceasta privinta.

n prezent, fratii Haavistu oferd aproape 20
de produse diferite: fructe de padure, ciuperci
si ierburi. Clientii comanda, in cea mai mare
parte, capsuni salbatice si de gradina, afine si
coacaze. Toate produsele sunt originare din
Sudul Estoniei (crescute de fratii Haavistu
sau cumpadrate din vecindtate). Apropierea de
locul de productie permite inghetarea rapida
a fructelor si mentinerea acestora in stare
proaspdtd.

Tehnologia utilizata contribuie la asigurarea
unei calitati inalte. Pentru inghetare, boabele
si ierburile sunt colectate, mai intai, intr-o
camera racoroasad, fiind, ulterior, curatate (si
aici vorbim de lucru manual). Fructele merg,
mai apoi, in cantitdti moderate, la un congelator
rapid, unde sunt inghetate timp de aproximativ
doua ore la -40 grade, cu un debit puternic de
aer. Rezultatul este un produs ce isi pastreaza
textura, gustul si are un aspect placut. Dacd
fructele sunt congelate rapid, apa din ele nu se
cristalizeaza, respectiv boabele nu sunt apoase
dupa topire. Astfel, boabele congelate sunt de

aceeasi calitate cu cele proaspete. Ambalajele
sunt fabricate manual, deocamdatd. De obicei,
sunt folosite cutii de 500 de grame.

Clientii pot pre-comanda produsele dorite si
pot rezerva cantitatea necesara de fructe de
pddure. Livrarea madrfurilor poate fi solicitata
simultan sau pe etape. Consumatorii si deschid
cate un cont Tn care au parte de o imagine

de ansamblu a stocurilor lor si, desigur, pot
comanda intotdeauna produse.

Comenzile sunt livrate de curier, la usa
destinatarului, in trei orase estoniene: Tallinn,
Tartu si Parnu. intretinerea lantului rece este

0 provocare care necesitd eforturi. Scopul
fratilor este de a deveni magazinul on-line al
celei mai mari si mai bune selectii de produse
de grddina si padure, in cinci ani. Ei au deja o
e-eticheta care li recunoaste drept Loc Sigur de
Cumparare. Feedback-ul consumatorilor pe site-
ul web este, pana la aceasta ord, pozitiv.

Atunci cand sunteti in cdutare de idei, trebuie sa
abordati problema in mod sistematic. Exista trei
directii de cdutare principale de cdautare:

* n baza nevoilor nesatisfdcute,

* explorand ideile existente,

* abordand o viziune diferitd asupra situatiilor
obisnuite.

O perspectiva asupra dezvoltarii produsului: de la idee la concept



Tn tabelul urmétor, elementele de brainstorming, precum si tehnicile de analizi SCAMPER descrise
anterior, sunt rezumate n trei grupe, ca surse posibile de inspiratie.

Tabel: Ideea unui produs nou, vazula din diferite perspective

~oncentrati-va pe nevoi
sau dorinte

Folositi ideile existente
drept punct de plecare

Ganditi altfel

% Urmati oamenii, intrebati-i,
identificati nevoile nesatisfacute
si veti gasi un loc liber pe piata. continuare.

% Problema cuiva poate fi
oportunitatea altcuiva (a unui
antreprenor de a o rezolva, de

cu altele.

% Combinati ideile existente unele

% Cautati diferite produse pentru

% Cercetati ideile altora, aduceti-le  # Pierderea poate fi o oportunitate!
in mediul dvs. sau dezvoltati-le in

Un produs expirat moral trebuie
eliminat. Transformati-1 intr-un
produs nou!

de utilizare a produselor comune.

pilda). aceleasi functii sau utilizati # Ganditi-va cum ar putea hobby-

% Cercetati lucruri sau situatii
de care consumatorii nu sunt
multumiti. Ganditi-va la ce s-ar
putea face sau organiza diferit.

# Vedeti anunturile din ziare
(puteti gasi necesitati sau oferte
de colaborare).

% Utilizati evenimente (festivaluri,
ploaie s.a.) pentru a crea idei.

Vi sugeram adoplarea crealivd
de perspectiva si atitudine,
caraclterizale prin gandirea
neconventionald in calitale de
generare iniliala de idei.

Selectarea ideilor

La aceastad etapad, trebuie selectate conform
prioritatii cele mai promitatoare idei. O
intreprindere micd poate examina ideile prin
tehnici relativ simple, dar doua principii ar trebui
luate in considerare in mod special:

* niciuna dintre ideile valoroase - idei cu
oportunitdti de dezvoltare - nu ar trebui
Idsatd deoparte;

* nu trebuie sd va pierdeti timpul cu ceva fara
perspectiva.

diferite tipuri de materiale.
# Revedeti ideile esuate ale cuiva
(sau pe cele proprii). # Ganditi-va la oferirea de versiuni

ul dvs. sa dezvolte produse care
se potrivesc pietei.

proprii in locul produselor
importate.

% Priviti prin diferite planuri
de dezvoltare si analizati ce
oportunitati exista.

Aici merita amintit citatul cel mai cunoscut al lui
Albert Einstein: ,Nebunia inseamna sd faci acelasi
lucru in mod repetat si sd te astepti sa obtii alt
rezultat.” Inovatia e esentiala in afaceril

Atunci cand se analizeaza ideile, este imperativ
sa se evalueze daca ideea de produs este realistd,
sa fie identificate avantajele si dezavantajele si
sa se decidd adaptarea la circumstantele actuale.
Doua parti interesate pot fi utile in procesul de
examinare; experti si potentiali consumatori ai
produsului.

Atunci cand luati in calcul anumite idei, ar trebui
sa Incepeti prin a gasi raspunsul la doua aspecte
importante - compatibilitatea ideii cu o strategie
de business si disponibilitatea resurselor (a se
vedea imaginea):
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Figura 8: Aspecte esentiale in considerarea ideilor de
produs

* in primd instantd, trebuie luate in considerare

potrivirea ideii si rolul potentialului produs
n realizarea obiectivelor strategice ale
companiei (ale producdtorului); obiectivele
strategice ale companiei pot fi stabilite in
termeni de profit sau cifra de faceri, fie in
termeni de cotd de piatd ori reputatie;

* urmdtorul pas este analiza disponibilitatii
resurselor necesare pentru punerea in
aplicare a ideilor sau, in absenta acestora,
capacitatea de a le cumpdra sau procura.
Exista resurse financiare sau pot fi ridicate
prin Tmprumut? Dispune compania de
tehnologia necesara sau o poate cumpara?
Exista know-how? Cum poate fi cumpadrat?

Odata ce aceste intrebdri au parte de rdspuns
pozitiv, ideea trebuie dezvoltata. Daca
rdspundem ,nu” la fiecare intrebare, ideea trebuie
abandonata. Trebuie sd va reamintim cd trebuie

gasitd cea mai buna aplicatie pentru resursele dvs.

limitate.

n urm3toarea etapa de apreciere a ideilor vizavi
de produse, ar putea fi utilizata analiza SWOT -
extrem de populara in lumea afacerilor. Avantajul
acestei metode este constrangerea de a privi
lucrurile sistematic atat din partea pozitiva
(punctele forte), cat si din partea negativa
(punctele slabe) si de a evalua produsul planificat
prin prisma oportunitdtilor si amenintdrilor
iminente.

n incercarea de a o ilustra, vom considera idea
Micului descendent al bolului din argila Seto.**
Sa presupunem ca nu este destinat amestecadrii
aluatului, ci este, mai degrabad, un suvenir pentru
un turist care a inceput sd respecte elementele
unei zone culturale specifice din Estonia (cultura
Seto) in timpul caldtoriei sale si care ar putea,
teoretic, sa cumpere ceva in rezultatul acestor
emotii.

PRIMUL PAS IDEE VERSUS OBIECTIVE
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Figura 9: Selectarea ideilor (luand in considerare
obiectivele si resursele)
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Tabel: Exemplu de analiza SWOT atunci cand luam in calcul ideea de produs

PRODUSUL Puncte forte
NOSTRU .
% Suvenir unic
# Din argila locala, originala
% Autentic (nu este un produs de consum in
masa, fabricat in China)
# Poate fi camparat doar la fata locului
MEDIUL
DE OPERARE

% Dorinta sporita a turistilor de a procura

suvenire locale

# Granturi pentru dezvoltarea turismului

local

% Dezvoltare si contacte ale agentiilor de

turism

Puncte slabe

% Prea demodat pentru un suvenir

% Produsul este greu, unii cumparatori nu
vor sa-si incarce bagajele

% Se poale sparge in timpul transportarii

% Cererea nu va fi foarte mare, probabil

% Nu este un suvenir ieftin

Oportunitil

% Posibilitatea aparitiei produselor
falsificate pe piata, in cazul unui succes

% Turistii pot schimba tiparele consumului
de suvenire (de exemplu, prin atitudinea
ca nu poti lua acasa intreaga lume)

% Memoria colectiva pe piata interna (de
exemplu, estonienii inca 1si mai amintesc
de produsele din argila din regiunea Seto)

Dacd raman prea multe idei dupa evaluarea
primelor criterii, atunci acestea ar trebui
clasificate, pentru a intelege ce meritd a fi pus in

prim-plan. Poate fi tentant sa fie considerate mai
multe idei simultan, dar, de cele mai multe ori, asta

rezultd n fragmentare si disiparea resurselor si a
atentiei. Acum ar putea fi oportuna interventia
publicului-tinta. Ati putea sa creati focus grupuri
si sa le cereti sa clasifice felurile in care ideile ar
putea fi acceptate pe piatd. Le puteti solicita, de
asemenea, ajutorul in concretizarea ideilor.

Pentru evaluarea ideilor, trebuie formulate,

mai intdi, aspectele care necesita o apreciere

si scorurile date de aceste atribute. Scorurile
agregate urmeazad a fi marcate, iar in baza lor se
realizeaza clasamentul.

In concluzie, selectarea unei idei
este un pas foarte responsabil

in dezvoltarea produselor.
Marketingul subliniaza ca
produsul va fi baza tuturor
lucrurilor. Dacda produsul dvs.
esle un esec, nu veli avea succes
indiferent de cat de bune pot fi
aclivildlile dos. viitoare pe piala.

n oferta exista deja produse
care urmeaza sa fie dezvoltate.

Exista un produs pe care il aveti deja pe
piata si v-ati gandit sa 1l imbunatatiti?
Notati, descrieti caracteristicile.

Ce considerati cd trebuie Tmbunatatit la
acest produs? Ce ar trebui sa rdmand la
fel?

Cum si ce fel de caracteristici ati putea
adduga pentru a atrage atentia si a
declansa emotii?

Ce comentarii au avut consumatorii dvs.
vizavi de produs?

Scrieti mesajul in mod sincer, faceti
abstractie de faptul ca cineva poate mereu sa
se plangd de ceva. Renuntati la propunerea de
imbundtdtire numai dupa ce ati analizat-o.



Intrebarile de analizd SCAMPER ofer
idei pentru imbundtdtirea unui produs
existent, dezvoltarea unui produs nou
etc.? Daca da, atunci ce anume?

Catati noi idei de produs
pentru dezvoltare.

Ne bazam pe materia prima. Aveti un
tip de produs in productia dvs. (materie
primad din punct de vedere al fabricarii
produsului). Ganditi-va sau intrebati-va
prietenii/ cunostintele ce s-ar putea
fabrica din ea, ce poate avea un viitor

pe piatd? Notati diferitele variante ale
produsului (creati o hartd a ideilor, cu mai
multe ramuri!). Fiti creativi cu aceasta
schemd, intrucat ,pdianjenul” poate avea 8
sau mai multe ,picioare”!

Tncepem cu piata. Aveti o idee de bazi
despre noul produs pe care doriti sa-I
oferiti. Aflati ce este disponibil pe piat3,
ceea ce este foarte sau practic similar cu
ideea produsului dvs. Notati.

Care produs me-too ar trebui
discutat? Descrieti-l.

Sa incepem cu un potential client.

Ce ati citit/ auzit despre favoritele
consumatorilor, in preferintele lor, in zona
n care ati putea veni pe piata?

Cat de mari sunt grupurile de
consumatori care ar fi interesati de un
nou produs?

Seva de mesteacan

De-a lungul anilor, estonienii au folosit
vitalitatea naturii Tn multe feluri. Una dintre ele

este de a ,ldsa sd curgd” si de a bea seva de
mesteacadn.

Cu toate acestea, in dezvoltarea produselor,
intreprinderile noastre mici au profitat

abia recent de materiile prime naturale. Si
studiile aratd cd acest suc include aproape
intreg tabelul elementelor chimice al lui
Mendeleev (desi in cantitati foarte mici).
Seva de mesteacan contine, pe langa apa,
glucozd, xilitol, fructozd, vitamine (C, niacina),
carotenoide, hormoni din plante, saponine,
acid malic, proteine, fier, fosfor, calciu, sodiu,
potasiu, magneziu, zinc, cupru, mangan, siliciu.

n doar cativa ani, productia de sevd de
mesteacdn a devenit baza specializarii pentru
mai multi producdtori mici, care oferd seva de
mesteacdn proaspat ambalat (materie prima
inghetatd,in egala mdsura), dar si acidificat
sau cu alte ingrediente addugate. Astfel, seva
de mesteacdn devine concurent bduturilor
racoritoare (limonada, de pilda). Se stie cd
bduturile racoritoare de tip vechi sunt blamate
pentru continutul ridicat de zahar. Drept
rezultat, dezvoltarea produsului cauta in mod
activ substituenti sandtosi.

Un producdtor (Birch Lagoon
SRL) ofera un suc usor acidificat, cu eticheta
ecologica. La o temperatura corectd, seva
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poate fi pastratd un an, asigura producatorul.
Producatorul isi informeaza clientii: , Toate
activitatile si componentele noastre sunt
certificate si inspectate de Consiliul Agricol

si Laboratorul Veterinar si Alimentar, pentru

a confirma calitatea bauturilor. Produsele
noastre sunt, in proportie de 100%, de origine
estoniand si nu contin conservanti.”

Seva organica de mesteacan Original nu
contine aditivi si este recoltata din padurile de
mesteacan din Estonia. Datorita gustului usor
acru, potoleste setea pe orice vreme.

Dar seva acidificata nu este tot. Exista si sucuri
n care sevei de mesteacdn 1i sunt addugate
ingrediente precum: mentd, coacdze, flori de
hrisca, canepa si ghimbir, miere de papddie.*®

In imagine: Sevi de mesteacin, sevi de mesteacin
cu aroma de menta, seva de mesteacan cu coacaze
negre, seva de mesteacan cu flori de hrisca, seva de
mesteacan cu ghimbir si canepa, seva de mesteacan
cu gust de miere din papadie (Autor: K. Kind)

n randul micilor producdtori estonieni exist
mai multi colectori si dezvoltatori de produse
de seva de mesteacan (Nopri Mahlad SRL,
Confederatia Kloostrimetsa Fideikomiss).

Karl Niilo, managerul sucurilor Nopri, explicd
succesul afacerii sale Tn primii ani de activitate
(2017) dupd cum urmeaza: ,Secretul succesului
constd in momentul intrdrii pe piata. Cresterea
actuald a popularitatii sevei de mesteacan in
lume este semnificativa, fapt datoritd cdruia
industria germand de bduturi a fost interesata
de productia noastra. Bineinteles, a contribuit
si cresterea, in Europa, a numarului de produse
ecologice si a consumatorilor preocupati de
sanatate”. Productia sucurilor Nopri a fost
exportata in proportie de peste 61% in 2017 si
80% in 2018.:

Renumitul antreprenor estonian Tiit Niilo a
argumentat rezultatele financiare bune ale
sucurilor Nopri prin planificare si implementare
bine gandite, dar si prin cooperare. Primdvara,
seva de mesteacdn este colectatd din padurile
judetului Voru cu ajutorul a zece parteneri
certificati organic; seva va deveni organica doar
daca va parcurge toate treptele de evaluare.
Capacitatea curentd de productie pentru
colectarea sevei este estimata de operatori la
250 de tone pe sezon. Sucul, congelat imediat,
este trimis contractorilor din Germania.

Simultan, se considera necesara extinderea
pietei de export, cdutarea de noi parteneri.

Urzica (Urtica dioica) - Cenusareasa care a
devenit favorita tuturor

Estonienii au considerat dintotdeauna aceasta
buruiang, care creste in curtea din spatele
casei sau altundeva, in locuri pustii, drept o
planta puternicad. A fost colectatad si uscatd
primadvara, dar si proaspat adaugata in supa sau
n produsele de patiserie.

Tn ultimii ani, reputatia puternica a plantei, dar
si ingredientele bune, au inspirat dezvoltatorii
de produse la scard mica, care au inceput sa

fabrice articole de vanzare din aceasta planta.

Rando Lehes, un mic antreprenor din judetul
\/Bru, a venit primul cu ideea de a lansa produse



din urzicd. Zonele mlastinoase pentru care

a primit un asa-numit suport financiar au
inceput sd se umple cu urzicd. Parea totusi
barbar sa dobori, pur si simplu, aceastd plantd
cu un potential atat de mare si s-o imprastii pe
camp. Dezvoltatorul descrie calea produsului
sau astfel: ,Campurile pe care le foloseam au
devenit, cumva, pline de urzica. A fost posibila
obtinerea, de la stat, a unui sprijin pentru
cosirea si zdrobirea urzicii. Am cosit urzicile

cu gandul ca aceastd situatie nu va dura mult

Imagine preluata de site-ul lui Rando Lehes
Wwww.noges24.eu

timp - la urma urmei, privilegiile se vor incheia,
intr-o zi. Am gasit ca ar fi mai bine sa ncerc sa
folosesc urzicile care cresc pe campuri intr-un
mod diferit. Urzica, bogata in fier, este o planta
foarte valoroasa, asa ca am decis sa ncerc

sa fac pulbere de urzicd”, povesteste Lehes.
.Mi-am spus cd as putea tdia urzica cu tractorul,
as aduna-o n baloturi, as usca-o si as zdrobi-o.
Parea atat de simplu! Dar nu am reusit. Procesul
de productie a pulberii, elaborat de-a lungul
anilor, aratd asa: tdiati urzicile cu mana, cu o
secera, le adunati Tn manunchiuri, le aduceti la
uscator si apoi le macinati la moara. inainte si
dupa primele etape, inainte de a face pulberea,
tot ce ati adunat de pe camp trebuie sortat. lar
si iar.”

Lehes produce pulbere de urzica ce este
ambalata in pungi de hartie a cate 50 de grame

e G s
e Hy Ly :
T - ey T & B
In imagine: Pulbere de urzic, infuzie de urzica
(imagine preluata din revista 7aroa Teataja)

si 0 comercializeaza in magazinele eco si in
magazinele agricole din Estonia. In 2017, Lehes
a reusit sd vanda peste 500 de kilograme de
urzica-pulbere, pentru care au fost necesare
aproximativ 5 tone de urzica. Cantitatea finala
depinde de mdrimea plantei de urzicd si de
conditii - daca au fost umede sau uscate.

Compania a mai lansat un produs nou - infuzie
de urzica ce poate fi utilizatd ca ingrasamant in
productia de plante si ca produs de protectie a
plantelor impotriva unor daundtori.** Produsul
este prezentat si promovat pe pagina web a
dezvoltatorului.

Aceeasi idee, de a folosi puterea buruienilor
in dezvoltarea produselor, a fost preluata de
femeile antrepenoare din judetul Harju, de

la Vaga Aed SRL (Gradina Pura, n traducere),
proprietare ale marcii NOID'® (Vrdjitoarele, in
traducere), inregistrata pe 27.07.2017. Dar
abordarea lor filosofica este un pic diferita: ele
au ales ideea populara de urzica si piciorul
caprei” (aegopodium podagraria) pentru
medierea bunurilor ecologice.

Spre deosebire de Rando Lehes, care si-a
dezvoltat propriul produs de pulbere de urzica
ani la rand, doamnele NOID au avut cunostinte
de marketing si au inceput sa-si prezinte ideile
intr-o sesiune de brainstorming organizatd sub
auspiciile Enterprise Estonia (Runda de concurs
2016/ 2017). Ele recunosc cd atunci cand au
ajuns la emisiunea TV de brainstorming Ajujaht,
aveau doar doud kilograme de pulbere de
urzica, partea lipsa fiind cumpadratd, in realitate,
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de la Lehes. Ideile despre ingrdsamintele din
buruieni au ajuns in finala emisiunii (printre 7
cei mai buni). Antreprenoarele intentionau sa
caute sprijin financiar pentru achizitionarea
de echipamente de uscare, precum si pentru
congelatoare si uscarea la rece.

n domeniul tehnologiei de dezvoltare

a produselor, coopereazd cu Centrul de
Dezvoltare a Tehnologiilor pentru Alimentare
si Fermentare. Potrivit mass-media, in proiectul
Vaga Aed se afld in curs de dezvoltare produse
precum: pulbere de urzicd, paine de urzica,
miere de urzicd, fermenti, créme brilée.*®

Cu toate acestea, concurentul SRL-ului Vaga
Aed este, astdzi, SRL Vaba Aed (SRL Gradina
Liberd) de pe insula Hiiumaa, care a expus pe
site-ul sau diverse produse naturale, inclusiv
o serie de produse de urzicd, care sunt deja

n vanzare ( ). Margit
Kirsipuu, care a fost membru al echipei in faza
de brainstorming de dezvoltare a produselor in
emisiunea Ajujaht, se prezinta drept creator al
marcii HIID (declaratie facutd la 16.01.2018)
si drept producator si broker de alimente
functionale din ierburi nordice pure.

@

NOGESE:
PULBER

roit, Valmistatu

In imagine: Pulbere de urzicd, marca comerciali
HIID (Autor: K. Kéind)

in cadrul companiei sale, a utilizat Fondul
European de Dezvoltare Regionala pentru
ajutoare de strat-up in proiectarea produselor
vegetale si pentru crearea materialelor de
marketing.

Urmatoarele sfaturi pot fi desprinse din
experienta intreprinderilor mici:

* Cdutati intens materii prime unice si potrivite
produselor portofoliului unui mic producator.

* Sursa de intelepciune populara poate fi
utilizata inovativ - o mare parte din populatia
lumii nu are contact cu natura. Este rational
sa folosim cunostintele despre mostenirea
noastrd din trecut.

* Sfatul de a gandi neconventional isi are
locul in orice caz, in timp ce un simplu
brainstorming este o modalitate foarte buna
de a genera idei.

* in ziua de ast3zi, s3 ai de-a face pe cont
propriu cu produsul tdu Tnseamnd, adesea,
intarzieri si timp suplimentar. Este important
ca n dezvoltarea produselor sa fie incluse
cunostintele existente si tehnologia
moderna.

* Programele si proiectele dedicate
intreprinzdtorilor si dezvoltarii noilor produse
meritd atentie, iar participarea la acestea
ofera posibilitatea de a va finanta ideile si de
a creste gradul de constientizare a initiativei.

* Chiar si ,cele mai mici” produse pot avea
potential in lumea modernd, unde in tdrile
dezvoltate sunt cautate energizantele
naturale ale sanatatii. O piatd mare, n afara
tdrii de origine, poate fi insetatd de produsele
din productie ecologicad si natura purd si
poate plati un pret bun pentru efort.

Conceptul de produs

Toate etapele de dezvoltare a produselor trebuie
deja incluse n conceptul de produs. Urmadtorul
pas important in dezvoltarea unui produs este
definitia exacta a conceptului de produs nou.
Acesta este un instrument pentru a rezuma
lucrurile pentru dvs. in calitate de antreprenor si
pentru a prezenta consumatorilor o idee noud de
produs.


https://hiid.life/store/

Conceptul de produs poate fi prezentat fizic si
prin simboluri. Conceptul produsului este baza
procesului de dezvoltare - compania cautd
feedback de la consumatori pentru a decide

cu privire la utilitatea ideii de produs si la
transformarea conceptului intr-un prototip. Pare
simplu, dar antreprenorii care sunt indragostiti
de produsele lor ignord, uneori, anumite lucruri
importante. Conceptul trebuie formulat dupa cum
urmeaza:

* care va fi beneficiul produsului pentru
potentialii consumatori;

* ce tehnologie de productie sau caracteristici
ale produsului fac acest lucru posibil.

Astfel, conceptul unui produs este descrierea
detaliata a ideii din punctul de vedere al
consumatorului. Pornind de la parerea
consumatorului, producdtorul poate aprecia cum
ar putea fi primit pe piatd. Prin urmare, cercetarea
potentialului pietei este, de asemenea, importantd
n dezvoltarea conceptului de produs. incercirile
vor fi facute pentru a evalua numarul potentialilor
cumparatori, rata probabild a cumpardrii si

mediul concurential. Este absolut necesar sa
cunoastem cine vor fi potentialii concurenti si
care este posibilitatea concurentei de preturi.
Testele de concept incearca sd explice interesul
consumatorului fata de noul produs inainte de
elaborarea prototipului real. Aceste teste trebuie
sa identifice problemele de marketing si gradul
de canibalizare. Dacd prototipul produsului a fost
deja dezvoltat, acest pas poate fi omis. Cu toate
acestea, In cazul in care dezvoltarea prototipului
este costisitoare sau exista mai multe concepte
concurente (ambele situatii sunt tipice in
industria automobilelor, dar acelasi lucru se poate
intampla si in dezvoltarea de produse a unui mic
producator), testarea conceptului este de mare
valoare.

intr-un test tipic de concept, potentialii
cumparatorilor le sunt propuse declaratii

despre caracteristicile si beneficiile produsului,
care pot fi completate si de o componenta
vizualizatd. Reactia consumatorilor este studiata
prin chestionare structurate. Desi evaludrile
consumatorilor nu pot fi tratate drept o reflectare
perfecta a comportamentului real, acestea ofera

un motiv pentru decizia ulterioard de a porni

sau nu etapa urmadtoare. Acelasi chestionar

poate fi utilizat pentru a investiga posibilitatea
canibalizarii, cand intrebati daca preferd un produs
nou celui folosit in prezent.

Existd mai multe metode de dezvoltare a
conceptului unui nou produs in practica de
marketing.

1. Pentru produsele de consum este frecvent
utilizat3 analiza problemelor. in acest caz,
utilizatorii principali ai produsului sunt
chestionati vizavi de problemele intampinate.
Se efectueaza apoi un sondaj reprezentativ
pentru a determina frecventa problemelor

si rata lor de inconvenienta. Asadar, sunt
identificate cele mai frecvente si cele mai
dificile probleme, iar solutionarea lor se
incearca prin proiectarea produselor reinnoite.

2. Discutiile de tip focus grup reprezinti

o metoda care implica un grup mai mic de
consumatori. 6-10 persoane vorbesc despre
problemele produsului sub indrumarea
unor lideri de discutii instruiti. Acest

fapt ofera o imagine de ansamblu asupra
problemelor reale cu care se confrunta
consumatorii sau o noua idee despre
modul de imbunatatire a produsului.

Vorbind despre conceptul de produs, este util sa
stiti cd la aceastd etapd de dezvoltare este posibil
sa nu existe ncd un model fizic al produsului.
Produsul trebuie sa fie descriptibil, vizibil printr-un
desen sau cu o figurd sau in orice alt mod. Pentru
o idee de produs pot fi proiectate mai multe
concepte.

Conceptul de produs include caracteristicile,
atributele si avantajele unui produs care fac
produsul sa fie de dorit de catre consumator,
deoarece ii ofera beneficiile asteptate si o valoare
speciala.

Dintr-o alta perspectiva, putem sublinia doua
componente ale produsului:
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* Calitatea si caracteristicile reale ale
produsului;

* Acel ceva ce diferentiaza de concurenti si
care asigura competitia cu produsele lor.

n marketing, la capitolul oportunit3tilor
competitive, este adesea urmata teza
binecunoscutului teoretician Michael Porter.
Teza spune: Pentru a fi competitiv pe piata,

este necesar fie avantajul de cost, fie avantajul
diferentierii. A treia oportunitate (desi limitatad)
este de a gasi o nisd de piatd pe care concurentii
nu o considera atractiva.

Din moment ce este practic imposibil pentru

un mic producator sd obtina un avantaj de cost,
conceptul de produs trebuie, Th mod automat, sa
includa ideea avantajului diferentierii si raspunsul
la intrebarea de ce consumatorii ar prefera anume
produsul dvs.

T. Danneberg, specialist estonian in marketing,
afirma despre diferentiere urmatoarele:*’

LElaborarea diferentierii nu este dificila atat

timp cat urmati un cert proces. Este esential ca
etapele sd se desfasoare conform unei succesiuni
- rezultatul fiecarui pas va reprezenta initierea in
etapa urmadtoare. Logica, bunul simt si perceptia
situatiei contribuie la controlul si la trecerea cu
succes a acestui proces”.

Prima elapﬁ: analiza mediului concurential
* Care sunt evolutiile si tendintele pietei?

* Care sunt punctele forte si avantajele unui
produs?

* Ce fel de idei si semnificatii are produsul in
constiinta consumatorului?

* Ce fel de idei si semnificatii reprezinta
concurentii in constiinta consumatorului?

* Care sunt factorii competitivi (preferintele
consumatorilor) si cum sunt apreciati de
piatd, la un moment dat?

A doua elapa: ideea distinctivi

* Care este punctul forte de la care ar trebui
dezvoltatd ideea distinctiva?

* Este ideea dezvoltatad libera sau a fost deja
pusa in practicad de vreun concurent?

* Dacd ideea a fost utilizata si intelegeti ca nu
o puteti prelua de la un concurent, lucrati cu
urmatoarea idee.

* Care sunt beneficiile si valoarea acestei
diferentieri pentru consumator?

* .Mantra” de dezvoltare a produsului repeta,
in mod constant, cd un consumator nu
cumpara produsul sau caracteristicile sale,
ci beneficiile pe care acesta le comporta.
Complexul de beneficii este insa structurat
pe mai multe niveluri.

In cele din urma, trebuie sa
retinem cd focalizarea conceptului
este mereu asupra beneficiului
pentru consumator: ce beneficii
(economice, emotionale etc.) poate
obtine consumatorul de la produs?
De ce ar trebui sa cumpere acest
produs?

De 3-4 ani, putem gdsi pe piatd produse
amabalate frumos, modern, cu numele de
Lusturoi negru” (oferite de Must Kiiiislauk OU
(Usturoi Negru SRL).



O kiilislauf’
s, aeg ja armastye

W
EESTIMAINE SUPERTOIT!
ESTONIAN SUERFOOD!

In imagine: Marca comerciali si sloganul produsului
Usturoi Negru, inregistrate la Oficiul de Brevete
Estonian in 2015. Slogan - Ingrediente: usturoi,
caldura, timp si dragoste (Autor: K. Kind)

Dar cum au luat nastere conceptul de produs
si ideea de a oferi usturoi intr-o forma atat de
neobisnuita in Estonia?

Aici au existat doud stimulente conventionale
pentru dezvoltarea produselor.

in primul rAnd, o abordare reactiva si
anume o reactie la evolutiile pietei:
usturoiul estonian nu se vinde unui
cumpardtor angro in calitate de ,usturoi
obisnuit”. Nu este profitabil intrucat, in
competitia de pret, Estonia pierde in fata
potentialilor concurenti din alte parti ale
lumii. Astfel, a existat un declansator

- de a gasi o forma nouad si atractiva a
avantajului competitiv pentru produsele
alimentare populare in Estonia.

Dar, in al doilea rand, a inceput,
concomitent, o abordare proactiva, in care
producatorul cduta activ noi provocari. in
acest caz, provocarea a vizat tehnologia
productiei de usturoi negru, descrisd

ca ceva oarecum mistic, pe care doar
producatorii din regiunea istorica a acestui
produs (Asia de Sud-Est) o poseda.

nu trebuia sa fie un
simplu produs de usturoi, ci un produs
inovator si, in mod special, usor de
consumat. Se stie ca usturoiul natural are
aroma si gust distinctive. Usturoiul negru
are o aroma delicata si un miros moderat
placut. Este incurajator, din punct de
vedere emotional, faptul ca sunt utilizate
numai materii prime estoniene atat pentru
produsele ecologice, cat si pentru cele
conventionale.

Site-ul web al Must Kiitslauk are o multime

de informatii despre procesul de productie a
usturoiului negru si proprietdtile sale speciale.*®
De pilda: ,Usturoiul negru se coace timp de
saptamani la temperaturi scdzute si umiditate
controlata. Acest proces poate fi comparat cu
coacerea la temperaturi joase, unde aminoacizii
si zaharurile reductoare reactioneaza, conferind
produsului o aroma de caramel si o culoare
maro. Odatd coaptad, coaja de usturoi devine de
un negru intens si are o aroma usor dulce de
sirop. Poate include si nuante de otet balsamic
si tamarind. In producerea usturoiului negru
fermentatia nu este prezentd, asa cum spun
multe surse on-line; activitatea bacteriana nu
are legatura cu acest proces.

Este o reactie similara cu rumenirea cdrnii sau
coacerea painii. Cateii de usturoi sunt finuti

la aproximativ 60° timp de 4-6 saptamani.

n acest timp, usturoiul este ,prdjit* lent, iar
zaharul din el face ca usturoiul sa fie negru.
Este practic un usturoi caramelizat.”

Proprietatile speciale ale usturoiului negru
sunt, Tn egala mdsura, apreciate de alti experti.
Astfel, un studiu realizat de cercetdtorii de

la Universitatea Tehnologicd Tallinn aratd ca
usturoiul negru contine chiar si 80 de ori mai
multi antioxidanti decat usturoiul crud. Acestea
din urmad sunt importante pentru sanatate
deoarece reduc riscul de multiple boli si
incetinesc imbatranirea. Usturoiul negru reduce
reactiile alergice posibile, previne diabetul
zaharat si inflamatia, scade colesterolul din
sange si sustine sistemul imunitar. La drept
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vorbind, se poate spune ca usturoiul crud
contine in jumatate tot atatea vitamine.

in prezent, usturoiul negru este disponibil in
variantd obisnuita si cojit (ambalat in pachete
resigilabile).

In imagine: Usturoi negru in doui versiuni (usturoi
negru si usturoi negru cojit)*®

In imagine: Produse la etapa de vanzare (pulbere si
pasa de usturoi negru)

Succesul usturoiului negru pe piata estoniana
este confirmat de indicatorii economici
(estimarea vanzdrilor pentru 2018 a fost de
59.000 de euro, conform prognozei primare si
reprezentadrii produsului de nisd in aproximativ
20 de canale de vanzare diferite), dar si de
diferite premii.

n anul 2016, usturoiul negru a fost pe locul al
doilea in randul preferintelor consumatorilor la
concursul Produse Organice Estoniene.

in 2017, la concursul Estonian Food Union
(Uniunea Produselor Alimentare Estoniene),
usturoiul negru cojit a fost desemnat cu titlul
Cel mai bun produs dintr-o intreprindere micd
din nordul Estoniei (a se vedea asa-numitul
Jhall of fame”, pe site-ul companiei).

In imagine: Premiile acordate produsului

Usturoi Negru - Cel mai bun produs dintr-o
intreprindere micd din nordul Estoniei; Cel mai bun
produs organic

n plus, compania informeaza pe site-ul sdu
care dintre producdtorii, mai mari sau mai

mici, prezenti pe piata din Estonia folosesc
usturoiul negru n calitate de materie prima
(produse pentru grdtar de la combinatul de
carne Rakvere, cascavalurile E-Piim, mixurile de
condimente etc.).

Concluszii

in acest caz, conceptul de produs respect3 in mod
clar urmdtoarele teze:

* pentru a dezvolta un produs cu avantaje
competitive, este util atat sa urmarim fortele
pietei, cat si sa adoptam o abordare proactiva
si anume sa explordm constient experienta
existentd si sd gdasim noi oportunitdti de
dezvoltare a produselor;

* nu existd limite geografice pentru produsele
me-too; ideile de produs extrem de reusite
pot fi preluate din intreaga lume;



* exista posibilitatea de a-i oferi
consumatorului un produs nou si atractiv prin
supunerea materiei prime bine-cunoscute
la un proces tehnologic diferit, pentru
producerea unui produs inovator;

* este posibil sa se creeze un avantaj
competitiv clar pe piatd din pozitia de
prim-comerciant si primul introducator al
produsului.

Analiza oportunitatilor
de afaceri

La etapa analizei oportunitatilor de afaceri trebui
sa raspundeti la urmatoarele intrebari:

* Cat de mare poate fi piata? Piata se
madsoara prin vanzdrile potentiale si numarul
potentialilor cumpdratori. Un alt mod este
tipic pentru sectorul de marketing, deoarece
pentru specialistul in marketing piata este, in
primul rand, un mix de cumparatori existenti
si potentiali.

* Care este sensibilitatea pretului pentru
potentialul cumpdrator si care sunt motivele
pentru achizitionarea acestuia? Ideea unui
potential cumpadrator va permite sa stabiliti
un pret acceptabil de vanzare pentru un
produs nou.

* Care sunt costurile de aducere a unui nou
produs pe piata? Este important sa se
evalueze cate costuri fixe sunt generate
si care sunt costurile variabile. Folosind
aceste cunostinte, puteti calcula pragul de
rentabilitate (break-even price), considerand
preturile diferite. Aceasta este suma pentru
care toate costurile sunt acoperite de
vanzare. Cu cat este mai mare cantitatea
vandutd, cu atat mai mult profit veti obtine.

Imaginea ce urmeazad aratd relatia dintre
cost, cantitate si venit asociate pragului de
rentabilitate.

ly Cheltuieli,
< venituri din vanzari X

PRAGUL
- DE RENTABILITATE _
{5
Volumul de productie

In imagine: Logica formirii pragului de rentabilitate

Din schemad pot fi deduse urmatoarele:

* Costurile fixe nu depind de volumul
productiei (cel putin la un anumit volum de
productie). Ele sunt neschimbate in productia
si vanzarea oricarei cantitati, dupd cum se
arata in schemad.

* La randul lor, costurile variabile sunt
considerate ca fiind constante per unitate de
produs, dar se modifica in functie de volumul
productiei.

* Costurile fixe si variabile sunt, impreuna,
costurile totale care trebuie acoperite din
venitul total obtinut din vanzarea produsului
(pretul x volumul vanzdrilor in unitati).

* Linia Tncasarilor din vanzari (venitul total)
incepe de la zero, adica daca nimic nu este
vandut, nu exista venituri. Aspectul liniar
depinde de pretul unitar, iar aceeasi proportie
din costul total depinde de cat de repede se
ajunge la pragul de rentabilitate.

Observam ca libertatea de stabilire a preturilor si
deciziile referitoare la preturi sunt critice pentru
un produs nou - cu cat e mai optimista prognoza
pentru optiunile de preturi mai mari, cu atat

mai putin satisfacdatoare poate fi prognoza pe
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in analiza traditionald a pragului de rentabilitate
(Traditional Break-Even Analysis), formulele
utilizate sunt urmdtoarele:

piata si viceversa - acceptarea unui pret mai mic
inseamnd, in general, cd pentru a incepe o afacere
este necesar un potential de piata destul de mare.

1. Pragul de rentabilitate in unitati:

Costuri fixe
Prel - Costurile variabile pe unitate

Pragul de rentabilitate =

2. Tnrespectiva analizd putem include si indicatorul de profit dorit (in acest caz,
vom gasi volumul de realizare care garanteaza profitul dorit la acest pret):

Cifra de afaceri necesard _ Costuri fixe + Profitul planificat
(in unildli)  pref - Cost variabil pe unitate

3. De asemenea, putem calcula pragul de rentabilitate direct, in numerar (putem afla
cat de mare ar trebui sa fie cifra de afaceri pentru atingerea pragului de rentabilitate):

Costuri fixe
(Pret - Cost variabil pe unitate) : Prel

Pragul de rentabilitate _
(in numerar)

n scopul de a obtine rdspunsuri la intrebarile
sale, producatorul are nevoie de trei indicatori:

costurile variabile per
unitate de produs (borcan);

costurile anuale fixe, inclusiv orice

Un mic producator ar dori sa inceapa sd

produca gem din propria zmeurd, ceea ce

este intotdeauna dificil de realizat din cauza
distantei pietei si a alterdrii rapide a fructelor.
El trebuie sa stabileascd cel mai mic pret pentru
un borcan de gem, n functie de conditiile sale
de productie. El este, totodatd, interesat de
care ar trebui sa fie volumul vanzarilor pentru a
acoperi costurile de productie.

potentiale noi investitii pentru un an;
suma planificata a vanzarilor.

Sa presupunem urmadtoarele: costurile variabile
sunt de 1 euro per borcan, iar producatorul ia in
considerare necesitatea de a acoperi costurile
fixe anuale in valoare de 5000 de euro, in timp
ce el a planificat sa vandd 5000 de borcane. El
poate aplica toate cunostintele sale n calcule.
n primul rAnd, cum determinati pragul de
rentabilitate pentru vanzari atat de previzibile?
Va rugam sa retineti ca acesta este pretul la
care nca nu exista profit!



VVedem cad, pentru astfel de costuri, marja de
profit a producatorului ar fi de 2 euro:

(1 + 5000/5000) = 2. Acesta ar trebui sa
fie pretul de vanzare al productiei sale de la
companie.

Dupa ce a gasit un prag al rentabilitatii pentru
vanzadrile planificate, micul producdtor considera
ca este putin probabil ca potentialii consumatori

sd plateascd un astfel de pret, in special
avand n vedere faptul ca exista un adaos al
comerciantului. El stie din experienta vecinilor
sdi ca pretul sdu de vanzare ar putea

fi de 1,50 euro.

Ulterior, trebuie sd calculeze cantitatea care
trebuie vanduta la un astfel de pret pentru a
atinge un prag de rentabilitate.

Pentru aceasta actiune aplicam o formula a pragului de rentabilitate:

Avem o marja de profit a noului pret pentru
10.000 de borcane: (5000 / (1.50 - 1.00) =
10000). Rezultatul e surprinzator!

Reiese ca vanzarea unui produs la un pret cu
25% mai mic decat pretul initial de vanzare va
creste volumul vanzarilor cu exact jumatate!

Cu toate acestea, producatorul ar dori, in egala
madsura, un profit minim pentru eforturile sale

- de exemplu 20% din cheltuielile sale. Cand
facem un nou calcul, unde addaugam formulei
profitul dorit, obtinem: 5000 x 1,2 / (1,50 - 1,00)
=12000.

Ca regula generald, analiza oportunitdtilor
de afaceri necesita, deopotrivd, o analiza a
sensibilitatii, adica gdsirea de raspunsuri la
intrebarea ,Ce se intampla daca?”.

in planificarea afacerilor, aceastd tehnicd este
mentionatd si drept construirea unui scenariu.
Analiza pragului de rentabilitate va permite sa
raspundeti la aceasta intrebare din urmatoarele
perspective;

n exemplul nostru ilustrativ, cantitatile necesare
pentru obtinerea unui rezultat satisfacdtor sunt
semnificativ mai mari decat cele considerate
initial.

Acum trebuie sa raspundeti la mai multe
intrebdri:

Va continua capacitatea de productie?
Ar cumpdra piata o asemenea cantitatea?

Cat de complexa va fi organizarea logisticii
la cresterea productiei?

1. Ce seintampla daci cresc
costurile variabile?

2. Ce se intampla daca cresc costurile fixe?

3. Ce seintampli daci scade
interesul pietei?

Toate aceste intrebari sunt destul de usor de
rdspuns folosind formulele analizei pragului de
rentabilitate (mai ales atunci cand este examinat
un singur produs).
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La etapa de analizd a oportunitatilor de afaceri,
trebuie sd se acorde atentie unui alt aspect al
indeplinirii fazelor anterioare - este necesara
imbinarea diferitelor etape ale analizei pentru a
formula conceptul final al produsului.

De fapt, toti pasii discutati mai sus trebuie

inclusi in conceptul de produs. Am subliniat

deja: conceptul de produs este un instrument de
insumare a ideii unui produs nou pentru dvs. si
prezentarea acestuia consumatorilor. Conceptul
de produs poate fi prezentat fizic si prin simboluri.
Conceptul de produs este baza procesului de
dezvoltare, la care compania cautd feedback de la
consumatori pentru a decide cu privire la utilitatea
ideii de produs si la conceptul de transformare a
acestuia intr-un prototip.

Atunci cand analizam oportunitdtile de afaceri,
este important sd fim constienti de urmatoarele
riscuri:

1. Nevoile si dorintele consumatorilor,
marimea pietei si modelele de
achizitie nu au fost analizate.

2. Concurenta nu este suficient cercetata.

3. Dezvoltarea ideii de produs a fost limitata
la controlul conceptului, utilizind descrierea
prototipului si evaluarile consumatorilor.

Stadiul oportunildtilor de afaceri
nu ar trebui subestimat sub nicio
forma, intrucit la aceastd faza

nu exista costuri majore care sda
implice producerea unui produs
real. Prin urmare, aici este ultima
poarta de control, prin care nu ar
trebui lasate sd treaca produsele
fara viitor.

Sa aruncam o privire asupra unui produs

foarte vechi, apdrut cu mult timp Tn urma,

n care s-ar parea ca nu mai este loc pentru
dezvoltarea produselor - sa vedem ce este nou
n dezvoltarea produselor de lapte urban in
Estonia si, bineinteles, ce au reusit sa facd micii
producatori din acest domeniu.

ntocmim o micé lista cu diferite denumiri
de lapte ce pot fi cumpdrate in magazinele
alimentare din Estonia:
Prima divizare poate fi facutd nu in baza
produsul in sine, ci pornind de la ambalaj, iar
lista ar putea fi mai lunga daca tinem cont de
dimensiunile pachetului:

Lapte Th ambalaj de plastic

Lapte Tn ambalaj tetrapack (cu capac)

Lapte Tn sticla de plastic

A doua diviziune se poate face conform
continutului de grasimi din lapte:

Lapte cu un continut de grasime de 2,5%
Lapte integral gras (de la 3,8% pana 4,2%)

Lapte degresat (cu un continut de grasimi
de 0,5%)

Laptele care nu contine lactozd, numit ,bautura
de lapte”, pe ambalaj, face parte dintr-un grup
separat.



n conformitate cu modul in care sunt tinute
vacile de lapte, putem distinge si laptele
organic.

Micii producatori mai ofera:

Lapte crud (impartit, la randul sau, in lapte
organic si lapte obisnuit)

Lapte de fan

Pana nu demult, consumatorii puteau cumpara
lapte crud de la vecinii care incd mai cresteau
vaci de lapte. In prezent, aceast3 posibilitate a
devenit un lux, dar golul laptelui crud pe piata
este acoperit de micii producdtori de lactate,
care au si o casd de produse lactate. Vanzarea
laptelui crud ca produs primar este permisd in
Estonia in conformitate cu Regulamentul nr.
71, din 15 iunie 2006, al Ministrului Agriculturii
.Cerinte de igiend pentru manipularea laptelui
crud”. Potrivit presei, primul ofertant a fost
ferma Pajumae, in 2012.

Nopri, un mic producator sud-estonian de lapte,
caracterizeaza laptele crud astfel:

.Ce este laptele crud? Ati baut vreodata
lapte de la Maasu, vdcuta vecinului? Tn doud
cuvinte, acesta e laptele crud.” Laptele crud
este lapte nepasteurizat sau neprelucrat.
Compozitia biochimica a produsului alimentar
este neschimbata. Intrucat laptele nu este
pasteurizat (incalzit), exista cerinte stricte
pentru vanzarea sa.

Laptele crud real are un strat de grasime pe

el, dupad o perioada de repaus. Aceasta indica
faptul cd laptele nu este omogenizat. in timpul
omogenizdrii, grasimile din lapte sunt divizate
n parti mici, astfel incat sa nu existe straturi de
grasime pe lapte.

Stiati cd cu cat este mai putin procesat
produsul, cu atat este mai scump sa il produci?
Acelasi lucru este valabil si pentru laptele crud.
De ce?

In imagini: Ambalajul laptelui crud Nopri si

ambalajul laptelui organic Pajuméie (continut
preluat de pe paginile web ale producatorilor)

Timpul de vanzare a laptelui este de 4 zile.
Livrarea continua in magazine va creste
semnificativ costul.

Igiena produselor alimentare trebuie sa
fie mai bund decat in cazul producerii unui
produs pasteurizat.

Costurile de marketing. Cota de piatd

a laptelui crud in Estonia este de doar
cateva procente - trebuie sa ne ocupam de
formarea unui consumator informat.”2°

Laptele crud al celui de-al doilea producdtor
mic, Ferma Pajumde, este rezumat dupd cum
urmeaza:?* ,Produsul organic din Pajumde
este lapte adevarat, in starea lui nemodificata.
Laptele brut are un gust pur si natural, nu

este pasteurizat sau omogenizat - toate
componentele din lapte sunt conservate in
forma lor naturald. Laptele crud de la Pajumae
este si gustos, si sanatos - un produs certificat
organic.” Ferma Pajumade ofera lapte organic
crud in ambalaje de 0,5 litri, 1 litru si Tn ambalaj
de plastic de 5 litri.
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Consumatorii de lapte crud, care, potrivit
Fermei Nopri, cumpdra aproximativ 2% din
totalul laptelui Tn Estonia, inca mai prefera
laptele crud in baza caracteristicilor organice
ale produsului.

Aici ar mai fi un subiect de discutat - laptele
de fan. Laptele de fan este laptele pentru
productia cdruia sunt folosite doar nutreturi
de Tnalta calitate si fan. Purtdtorul de cuvant
al acestuia, ,ultimul mohican” Meelis Mattus,
1si exprimad convingerile si spune ca produsele
lactate de Tnalta calitate nu incep in procesul
de dezvoltare al fabricilor, ci in alegerile
tehnologice ale producatorilor de produse
lactate.?

LViitorul productiei de lapte din Estonia nu
poate fi decat in produse speciale, dar cumva
producem si ne dorim sa producem tot mai mult
lapte obisnuit, care este deja in exces in lume,
astfel credndu-ne probleme”, declara Mottus,
acum cativa ani, la Conferinta Agricultorilor

n Estonia. ,Daca Estonia ar fi trebuit sa ofere
laptele asa precum a fost produs in timpul
republicii estoniene interbelice, politicienii nu
ar trebui sd caute cumparatori pentru laptele
nostru. Ar sta la rand, la usa noastrd.”

Meelis Mottus, seful SRL Léunapiim din judetul
Voru, se refera la faptul ca strategia nationald
Tn materie de produse lactate ar fi trebuit
schimbata cu ani in urma.

M@Gttus a vorbit despre o noua problema:
.Laptele de fan impotriva laptelui de siloz".
M@Gttus a spus cd austriecii vand mai mult lapte
n Germania decat ntreaga productie anuala
de lapte din Estonia. €l a subliniat: ,Germanii
n-ar cumpara niciodata lapte de la vaci hranite
cu siloz. Ar fi mult mai ieftin sd il ia de pe
piata olandezd, dar nu ar putea produce din

el cascaval de o calitate deosebitd”. Acest
cascaval poate fi obtinut doar din laptele unei
vaci hranite cu fan, ceea ce este o tendinta
foarte puternicd in lume, una pe care nimeni
nu o mai poate ignora. ,in Austria existd deja
14% din produsele care utilizeaza lapte de fan
n Austria. Acest procent va fi, in curand, 10,

in America, si numai in Estonia este zero”, a
spus Mattus. ,Trebuie sa Tncepem sa producem
lapte de fan din nou, deoarece numai produsele
speciale pot fi calea de afirmare a Estoniei.

Nu putem concepe un produs inovator din
lapte, din aceea ce e atat de mult in lume. Este
esential sa adaugdm inovatie laptelui Thainte
de a-l procesa si nu invers.”

in opinia lui M&ttus, nu este nevoie si ne
depasim pentru a produce 12 000 de litri de

Leehmad

Wl = lliva mdekl

Kuumutamata

In imagine: Meelis Mottus promoveazi laptele
organic crud de la compania sa la Tartu Kaubamaja.
(Autor: T. Ohvril) Lapte organic. Vacile de rasa rosie
din Estonia au cel mai bun lapte, un produs ecologic
pur. Vacile consuma fan natural pur - fara pesticide
si ingrasaminte minerale, fara incalzire. Puritatea

si calitatea productiei de lapte sunt asigurate de
tehnologii de varf



lapte per vacd, lapte ce poate fi vandut doar
in baza competitiei de preturi. Este rezonabil
sd se produca jumadtate din acest volum, dar
laptele sa fie usor de vandut. ,Producatorii de
lapte de siloz nu au nimic de oferit n industria
alimentard de nalta calitate. Este nevoie,

tot mai mult, de lapte de Tnalta calitate din
productia de lapte ecologic.”

Tn calitate sa de entuziast ardent al vietii
rurale, Mottus crede cd micile fabrici estoniene
de produse lactate pot gestiona cu succes
prelucrarea laptelui de fan. In calitate de
membru al Uniunii Fermierilor Estonieni, Mottus
doreste sa trezeascd la viata micile fabrici de
produse lactate nchise din cauza situatiei
vizavi de dezvoltare. Prelucrarea laptelui in
fermele de lapte oferd locuri de muncd multor
oameni.

Cele mai recente activitati de reproducere a
rasei rosii estoniene si fabricarea unor produse
de calitate deosebitd stau la baza deschiderii
unei fabrici actualizate de produse lactate Ia
ferma Metsavenna a lui M&ttus.?® Aceasta are
0 capacitate de patru tone de lapte pe zi, ceea
ce inseamna ca producdtorul intentioneaza

sa proceseze, el insusi, laptele (in viitor, lapte
de fan!) in cascaval. Dacad laptele are calitatea
laptelui de fan, se planifica producerea
vacherinului si a cascavalului Le Gruyere.
Tehnologia este recomandata de Centrul de
Dezvoltare Biotehnologica.

Cel mai mare factor de decizie privind viitorul
vietii rurale este consumatorul, care ia decizii
la magazin si o face in fiecare zi. Si aici sau
loc schimbari, deoarece, conform lui M&ttus,
produsele de nalta calitate ale fabricilor de
lactate ajung, in cantitati tot mai mari, in
magazine.

In concluzie, un mic producdtor
isi poale gasi propriul loc in o
varietate de aspecte ale dezvoltarii
produsului chiar si intr-o
industrie foarte traditionala.
Laptele crud poate fi un produs
care, datoritda caracteristicilor sale
specifice, nu este potrivit fabricilor
mari de produse lactate. Desigur,
acesla este un produs de nisd.

Dar un mic producdtor poate
incepe sa se gandeascd la
desvoltarea produsului inainte

de a se gandi la prelucrarea
maleriei prime; lucrurile incep

cu alegerea raselor si a ratiilor

de hrand pentru productia de
lactate - decizii strategice care pot
conduce un mic producdtor spre
noi oportunildli de piald.

O perspectiva asupra dezvoltarii produsului: de la idee la concept
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Dezvoltarea conceptelor
de marketing

Sa enumeram subiectele abordate in acest capitol:

1. Ce este marketingul?

2. Care sunt principalii pasi in
managementul marketingului?

3. Ce sunt marketingul targetat
si segmentarea pietei?

4. Ce este complexul produsului si
ce inseamna gestionarea lui?

5. Care este importanta ambalajului
pentru marketingul micului business?

6. Capacitatea micilor producitori
de a marca produsul - de la marca
individuala la marca de garantie.

7. Cum poate fi pozitionati oferta?

8. Rolul brandului in marketingul
businessului mic

Pentru introducerea h marketingul afacerilor mici,
vom trece n revista perceptiile despre marketing,
dar si etapele istorice ale marketingului.

latd care sunt cele mai comune perceptii despre
marketing:

* marketing Tnseamnd vanzare,
* marketing Thseamnd publicitate,

* marketing Tnseamnd o pagina web si
comunicare prin email,

* marketing Thseamna relatii cu publicul,

* marketing Thseamnad lupta pentru cota de
piata si crearea propriei valori a brandului.

VVedem ca perceptiile sunt diferite, uneori inguste
si uneori cu accent diferit. Termenul marketing are
mare nevoie de Intelegere si de o constientizare
mai semnificativa.

n abordarea academicd, conceptul de marketing
s-a schimbat, de-a lungul timpului, in termeni

de dezvoltare si accente. De exemplu, Asociatia
Americand de Marketing (AMA) a introdus o
definitie cuprinzdtoare la sfarsitul secolului
trecut: ,Marketingul este procesul de planificare
si executie a conceptului (de produs), de stabilire
a pretului, de promovare si de distribuire a ideilor,
bunurilor si serviciilor, in scopul realizdrii unor
schimburi care sa satisfaca obiectivele individuale
si organizationale.”

n iulie 2013, AMA a aprobat o definitie
actualizatd: ,Marketingul este activitatea, setul de
institutii si procese pentru crearea, comunicarea,
distribuirea si schimbul de oferte ce au valoare
pentru clienti, parteneri si societate in sens larg".>



n materialul de cercetare Marketing Constient,
Universitatea Tartu a rezumat acelasi termen
astfel: ,Marketingul este stiinta si arta gasirii si
mentinerii unor clienti utili si a dezvoltarii unor
relatii utile cu clientii”.

Exista urmatoarele aspecte de baza pentru
generalizarea si rezumarea marketingului:;

* este un proces care implica diverse domenii
de activitate;

* sunt implicate cel putin doua parti;

* este important sd se realizeze schimburi
reciproc avantajoase pentru ambele parti;

* relatiile utile cu clientii determina rezultatul
final.

Activitatile de marketing au fost deja sintetizate,
n anii ‘60 ai secolului trecut, intr-un sistem simplu

si bine cunoscut, de catre ). McCarthy.

* Mixul de marketing 4P a devenit renumit si

de o valoare incontestabild pentru practicieni:

produs (product) - pret (price) - plasament/
loc (place) - promovare (promotion).

* Valoarea deosebitd a acestei aborddri consta
in intelegerea complexitatii procesului si a
confruntdrii diferitelor componente.

* in continuare, consumatorul trebuie s& fie
plasat in centrul acestui cvartet important.
A. Smith a creat o noua epocd in economie
inca la sfarsitul secolului al XVllI-lea, prin
lucrarea sa Avutia natiunilor, in care afirma
ca singurul obiectiv al intregii productii este
consumul, iar interesul producdtorilor trebuie
luat in considerare numai in mdsura in care
este util si necesar consumatorului.

Dezvoltarea mixului de marketing este o practica
de afaceri care a fost folositd constient de cel
putin 55 de ani. De atunci, marketingul 4P a fost
mereu Alpha si Omega cursurilor de marketing.
Importanta elementelor este trasata atat in

mod individual individual, cat si colectiv. Mixul

de marketing ar putea fi imaginat ca o laturd de
diamant cu cristale: toate elementele (a se vedea

imaginea) sunt interdependente, iar schimbarea
uneia dintre ele provoaca inevitabil schimbari in
celelalte.

Tn marketing, urmitoarele 4 componente sunt
esentiale:

Produsul este baza tuturor afacerilor. Este
imposibila vanzarea unui produs esuat prin
intermediul publicitatii bune, al preturilor mai
mici sau printr-un numar mare al punctelor de
vanzare.

Prelul este singurul element al mixului

de marketing ce genereaza venituri. Toate
celelalte sunt doar costuri.

ya

v
Plasament J( |

s

Promovare

Figura 10: Componentele mixului de marketing (Cei
4P ai marketingului)

Plasamentul (locul/ canalul de distributie)
este important, intrucat deciziile de aici

sunt luate de mult timp, iar locul de vanzare
este direct legat de simtul valorii transmise
consumatorilor.

Promovarea este deosebit de importanta,
deoarece depinde de furnizarea de informatii,
de reputatie si de crearea unei relatii de
incredere cu consumatorii.

Cu toate acestea, este bine sa combinati
convingerile generale si rezumatele mentionate
pentru a cerceta cuvintele-cheie si principalele
faze de dezvoltare n marketing. In acest fel, avem
un itinerar bazat pe dezvoltarea marketingului (a
se vedea imaginea). NB! Recunoastem ca ideile
importante ale nivelului anterior sunt intotdeauna
oarecum integrate in conceptele recente.



Productie - concept

* Consumatorii prefera bunuri mai ieftine si care
sunt disponibile la scara larga

* Producatorii fabrica si vand bunuri pe care le pot
produce cel mai eficient

# Cuvinte-cheie importante: imbunatatirea
procesului de productie si scaderea preturilor
& (lider de cost)

l

Produs - concept

# Consumatorii prefera produse de o calitate mai
buna

# Producatorii se concentreaza pe asigurarea
calitatii la costuri moderate

* Cuvinte-cheie importante: imbunatatirea
produselor, consumatorul cauta calitate buna la

G oun pret accesibil

5

Distributie - concept

* Saturatia pietei si producatorii au trebuit sa
intensifice vanzarile

* Se credea ca vanzarile ar avea loc doar atunci
cand compania depune eforturi de a vinde

* Cuvinte-cheie importante: imbunatatirea

L tehnicilor de vanzare, importanta rascumpararii

g

Marketing - concept

* Producatorul trebuie sa se concentreze pe
satisfacerea nevoilor consumatorilor, piata trebuie
segmentata in baza nevoilor similare, a
oportunitatilor similare si a raspunsurilor similare

# Pentru segmentele selectale este necesar sa se
dezvolte un mix adecvat de marketing - 4P

# Cuvinte-cheie: nevoile consumatorilor,
n segmentare si marketingul targetat
4

Conceptul social -
etic al marketingului

* In conceptul de marketing este completat si
subliniat ca, odata cu satisfacerea nevoilor de
consum, este necesar sa se tina cont de procesele
de dezvoltare a societatii

# Sistemul de valori al consumatorului se schimba
si acest lucru trebuie luat in considerare

# Cuvinte-cheie: durabilitate, nevoile de consum
trebuie echilibrate cu obiectivele pe termen lung

L ale societatii

Dar 1n sec. al XXI-lea?

* De la abordarea 4P la abordarea 4C sau chiar
o0 ahordare 4E - de mare importanta sunt atat
consumatorii-tinta, cat si mediul intern de
marketing

* Care sunt cuvintele-cheie? In marketingul intern,
promotorii activi sunt, de asemenea, propriii
anagajatii (este necesara comunicarea integrata)

i

In imagine: Diviziunea marketingului conform etapelor
majore de dezvoltare

Odata cu insumarea experientelor de marketing
si inrddacinarea ideii de marketing targetat, s-a
produs inovatia Tn mixul clasic de marketing,
ceea ce reprezinta o schimbare importantd a
scopului. Clientul este, in sfarsit, pus n prim-plan.
Ideea de a moderniza modelul 4P este atribuitd
lui Bob Lauterborn, profesor de Publicitate la
Universitatea din Carolina de Nord. Potrivit
studiilor sale, in SUA, in anii ‘90, 80% din noile
produse au esuat in fiecare an. Concluzie: intr-o
lume competitiva, este important sa se sporeascd
gradul de constientizare a aspectelor ce vizeaza
clientii in toti cei patru factori-cheie, iar aceste
cunostinte sa se utilizeze Tn activitatea practica;
asta ar insemna Tnlocuirea modelului 4P cu
modelul 4C. |deea sa de bazd a fost ca pozitia
centrald ar fi trecutd cu vederea oricum, in
practicd. Folosind abrevierea din limba engleza,
obtinem urmatoarele modificdri ale scopului
(focus) asupra clasicului 4P;

* produs (product) > nevoile si dorintele
consumatorului (what consumer wants and

needs);

* pret (price) > costuri spre a satisface
(costs to satisfy);

* plasament/ loc (place) > convenienta de a
cumpara (convienience to buy);

* promovare (promotion) > comunicare
(communication).

Schematic ar arata astfel:

Produs Pret

Nevoile Costurile

consumatorului § consumatorului

Plasament Promovare

Confortul

spatiului

Figura 11: De la modelul 4P la modelului 4C - ideea de
baza a conversiei continutului

Marketingul afacerilor mici



Ce se schimba?

* Nu puteti sa dezvoltati produse si apoi sa
le vindeti pe piata largd. Mai intai de toate,
este necesar sd examinati nevoile/ dorintele
consumatorilor si apoi sa le legati de aceea
ce-si doresc - ceva ce ar fi solutia pentru
problemele lor.

* Consumatorul nu pldteste, pur si simplu,
pretul produsului, ci are un cost complex
de consumare a produsului (transport,
cautdri, chiar si lansarea produsului etc.).
Dacd un comerciant considera ca, pentru
pret, argumentul de baza este ieftindtatea,
atunci s-ar putea confrunta cu o situatie
concurentiala foarte dificila.

* Ideea unui punct de vanzare ar trebui
nlocuitd cu o abordare prin confortul
achizitiei. Trebuie sd stiti cum prefera clientul
dvs. sa cumpere (de pe Internet, dintr-un
catalog, fata in fata, de la supermarket etc.).

* in loc de promovarea vanzarilor (in care
publicitatea sau vanzarile directe au dominat
de-a lungul veacurilor), este necesar sa
ne gandim la comunicare. in promovare
exista elemente de manipulare, in timp ce
comunicarea este o relatie bidirectionala.
Dezvoltarea ofertei este o promisiune si
de aici este un simplu pas spre statutul
produsului - brandul.

Pe scurt, producatorul trebuie sa descifreze

toate actiunile din perspectiva consumatorului/
clientului. Pentru a adopta abordarea 4C,
producatorul trebuie sd analizeze toate activitatile
sale din punctul de vedere al consumatorului/
clientului si sa rezolve problemele anume din
aceasta perspectiva.

Astdzi aceasta abordare a mers si mai departe si
sustine ideea ca marketingul modern de succes
solicitd de la producator trecerea la noul nivel

de abordare 4€E, nivelul de empatie (partenitatea
acestei idei este atribuitad Iui B. Fetherstonhaugh,
directorul general Ogilvy One Worldwide):

* produs (product) > experienta
consumatorului (experience);

* pret (price) > schimb (exchange);

* plasament/ loc (place) > oriunde
(everyplace);

* promovare (promotion) > aprobarea
consumatorului (evangelism).

Ce s-a adaugat aici In comparatie cu conceptele
anterioare?

Ideea principala: Consumatorul,
despre care s-a vorbit intotdeauna
ca despre o figurda centrala
(clientul este regele!), trebuie sda
devind rege, in realitate, din ce in
ce mai mull.

Motivul dezvoltdrii ideilor este reprezentat atat
de schimbarea sistemelor de valori (nu posesia
produsului este primard, ci experienta acumulata),
cat si de noile oportunitati in mediul de marketing
(acelasi marketing pretutindeni) si transformarea
consumatorului intr-un comerciant entuziast
(evanghelist).

Vizionand ideile filosofice principale ale
dezvoltarii marketingului, suntem gata sd
integram acest aspect important al marketingului
in implementarea sa.

Managementul de
marketing. Marketing
targetat

Pentru inceput, avem o succinta prezentare
generald. Ce include managementul de marketing?
Dacd un mic producdtor doreste sa se gandeasca
mai mult la activitdtile sale de marketing,

trebuie sa aiba o idee despre cum se desfasoara
managementul si planificarea marketingului.

Toate codurile de practica au fost dezvoltate si
testate cu mult timp Tn urma si, in principiu, nu
exista diferente pentru producdtori. Care sunt
pasii necesari?



1. Tnceputul il reprezintd formularea misiunii
si a obiectivelor generale. Toti pasii dvs. vor
fi planificati si ajustati conform acestora.

2. Sunt necesare informatii generale
despre piata, consumatori si concurenta,
ceea ce presupune o analiza a situatiei.
De fapt, mediul de marketing trebuie
considerat pe parcursul intregii activitati.

3. Urmeazi dezvoltarea obiectivelor

de marketing si a planului strategic de
marketing. Respectivul plan determina modul
in care se obtine diferentierea produselor,
felul in care sunt identificate segmente-
tinta pe piata, pozitionarea produsului aici

si avantajul competitiv al produsului.

4. Mixul de marketing descris anterior
este baza unui plan tactic de marketing.
Intrebérile legate de modul in care produsul,
pretul, distributia si promovarea vor
functiona vor fi rezolvate la acest stadiu.

D. Este timpul sa stabiliti bugetul de
marketing si sa planificati resursele
necesare pentru a-l acoperi.

6. Pasul final tine de evaluarea
rezultatelor activitatilor dvs. si,

daca este necesar, de modificarea si
imbunatatirea activitatilor de marketing.

Tn zilele de glorie ale marketingului de mas,
atunci cand producdtorii ofereau produse de
consum unice, iar piata nu era supraaglomeratd,
produsele erau foarte limitate: doar limonada era
cunoscutd drept o bautura rdcoritoare, telefonul
era un dispozitiv uniform pentru toti etc. Pe
masura ce bundstarea consumatorilor a crescut,
iar concurenta s-a intensificat, s-a conturat
importanta definirii mai clare a consumatorilor.
Este eronat sd presupunem cad exista cineva pe
piata pentru care ar putea fi potrivit orice produs
si eventual astfel vor fi vandute toate produsele.

Tabel. Evolutia tehnologiilor, a datelor si a obiectivelor organizationale in timp

Piata Segment

1960-1970 Anii 1980

Cercetari de
piata

Productie de
masa

Tehnologii
implementate

Procesul de
luare a deciziei

Indicator de Volum

activitate

Abordarea Efect de masa Segmentare

pietei

Aspecte- Produs si efect ~ Canal de

cheie In de masa distributie

management si volum de
vanzari

Consumator Loialitate Relevanta

Anii 1990 Anii 2010 Incepand cu
anul 2020
Tehnologia Dezvoltarea Digitalizare
informationald a relatiilor cu generald
companiei clientii
Valoarea pe Pastrarea Fidelizarea
viata a clientului  clientului clientului
Inovatie in Motivatie Personalizare
oferta sivanzari personala

Canal de Experienta si Experienta si
distributie si relatii personalitate
relatii

Marketingul afacerilor mici



Astdzi, segmentarea pietei a devenit una dintre
cele mai importante angajamente de marketing in
luarea deciziilor strategice. De fapt, segmentarea
se bazeaza pe teoria economica a preturilor,

care sustine cd profiturile pot fi maximizate prin
diferentierea preturilor in functie de diferitele
grupuri de consumatori.

Tabel: Logica segmentarii si beneficiile segmentarii

Logica segmentarii

% Un produs poate rar satisface nevoile si dorintele
tuturor consumatorilor.

% Desi un produs nu se potriveste nevoilor tuturor
consumatorilor, acesta poate aproape intotdeauna
sa corespunda mai mult decat unui singur
consumator.

% Exista, cu siguranta, grupuri de consumatori
carora le pot fi oferite bunuri similare.

% Daca serviciile dvs. catre un grup sunt profitabile
pentru companie, acest grup este vital - piata-
{intd a companiei.

Beneficiile segmentarii pietei

% In primul rand, resursele de marketing pot fi
utilizate mai eficient avand o tinta precisa.

# Invitati mai multe despre nevoile consumatorilor
in baza diferitelor segmente.

% Investigarea situatiei concurentiale poate fi
executata cu mai multa precizie.

% Este mai usor sa evaluati indeplinirea obiectivelor
stabilite si a costurilor de operare.

Ideea generald: segmentarea
Dielei reprezintd identificarea
grupurilor de consumatori cu
nevoi similare, oportunilali
similare si cu raspunsuri similare
la declansatorii mixului de
markeling pe piald.

in ceea ce priveste pasii specifici, prima intrebare
se referd la principiile segmentdrii - sa alegeti
abordarea Post Hoc sau A Priori?

Abordarea A Priori - managerul de
marketing cunoaste piata si a luat decizia
despre segmentarea corespunzdtoare inainte
de Inceperea cercetdrii de piata. Cercetarea
specifica grupurile de consumatori cunoscute
managerului de marketing prin caracteristici de
baza (dimensiune, caracteristici demografice si
psihografice).

Abordarea Post Hoc - Potentialii
consumatorii sunt Impdrtiti pe segmente reiesind
din rezultatele cercetarii. Furnizorul se afld in
asemenea situatie la intrarea pe piete absolut noi,
pe care nu a operat anterior (nici in termeni de
produse, nici din punct de vedere geografic).

n manualele de marketing, urmatoarele aspecte
au fost sugerate, in timp, drept baza pentru
segmentare;

* Principiul geografic (regiuni, comitate,
orase, densitatea populatiei, clima).

Segmentarea pietei
* definirea pietei

# alegerea principiilor

* delimitarea segmentelor
# analizarea segmentelor

Selectarea segmentelor-tinta
% dimensiunea segmentului

* performanta segmentului

#* mensurabilitatea segmentului

* diferentele de reactie

Lucrul cu segmentele

* deciziile de pozitionare si valoare

# dezvoltarea unui mix de marketing pentru
fiecare segment de piata

* asigurarea pozitiei furnizorului in constiinta
segmentului

Figura 12: Etapele marketingului targetat — lucrul cu
segmentarea pietei



* Principiul demografic (varsta, sex,
dimensiunea familiei, faza ciclului de viata al
familiei, nivelul veniturilor, tipul de activitate,
educatie, religie, nationalitate, rasd). in
calitate de fundament pentru segmentare,
principiul demografic a fost cel mai popular
dintotdeauna; aceste date sunt accesibile
din statistici si simplu de interpretat, iar
atributele sunt usor de combinat.

%% Principiul psihografic (clasi social3, stil de
viatd, tip de personalitate).

* Principiul comportamental (stimulent
pentru cumpadrare, castiguri/ avantaje
asteptate, frecventa si timpul de utilizare a
marcii, loialitate vizavi de brand, atitudine
fatd de bunuri, disponibilitatea de a cumpdra
bunuri).

Un exemplu de utilizare a strategiilor de
segmentare la Prisaca lui Taal. (Extras din
cartea Marketingul businessului mic: Cum sa
devii vizibil printre marii jucdtori, de T. Ohvril)

e

In imagine: ,,Casa“ Prisicii lui Taal, anul 2007
(Autor: T. Ohvril)

Volumul productiei a fost moderat (numadrul
de familii de albine a crescut de la 100 pana

la 150-160). In prezent, Prisaca lui Taal este,
de asemenea, marcd inregistrata a Oficiului de
Brevete Estonian.

Marca comerciala Prisaca lui Taal?>

Marca a fost folosita mult timp de apicultorul
Tonis Taal pentru produsele sale, fara ca
aceasta sd fie o marca inregistrata, insd unele
probleme legate de utilizarea abuziva a marcilor
in Estonia l-au determinat sa o inregistreze
oficial in 2017.

Scopul companiei era altul decat cresterea
productiei. Directia principald viza altceva:
activitatile urmareau obtinerea unei calitati
speciale, mentinerea acesteia si colaborarea
cu clientii fideli (atat la nivel de gospodadrie,
cat si la nivel corporativ). Cu toate acestea, pe
masura ce volumul productiei a atins o anumita
limitd, devenea tot mai importantd definirea
asteptdrilor si cerintelor din partea diferitelor
segmente si identificarea modalitdtii de a le
satisface.

In imagine: Miere Suometsa si Arumetsa, ambalati
in borcane de 500 de grame (Autor: L. Kulpsoo)

Marketingul afacerilor mici



In imagine: Exemplu de etichetare comuni Eesti
Mahe si Taali Mesila (Autor: L. Kulpsoo)

Ideile marketingului de masa au fost indelung
criticate ca fiind inadecvate pentru aborddrile
contemporane de marketing. Astfel, desi este
oarecum neasteptat pentru primul producdtor
estonian de miere ecologicd, vanzarea mierii
neambalate la Prisaca lui Taal chiar la fata
locului (la stuparie) ar putea fi un exemplu al
acestei strategii (productie in masa). Produsul
n sine este un produs ecologic de inalta
calitate, dar nu certificarea organica oficiald
este ceea ce conteaza, primordial, pentru
cumparatori. Ei procurd, pur si simplu, miere
foarte buna, dintr-un loc pe care il cunosc si
de la un producator pe care il cunosc, in baza
experientei anterioare si fiind, concomitent,
atrasi de ,preturile prietenoase” ale vanzdrilor
la domiciliu. De vreme ce producdtorul este
bine cunoscut, ei achizitioneaza si miere
amabalatd, etichetata in functie de locul de
recoltare, precum sunt mierea de Arumetsa
sau Suometsa. Printre cumparatori se numara
si grupuri turistice care caldtoresc prin Roela,
unde turistii finlandezi au o preferinta clara
pentru mierea de Soometsa (Suometsa
insemnand, in traducere, ,din Finlanda®). Am
putea doar ghici: joacd oare perceptia un truc
cu ei, iar eticheta le pare foarte familiard?

Acest lucru Tnseamnd cd, in subconstient,
au o preferinta pentru cele de acasd, adica
finlandeze.

0 abordare incontestabilda de segmentare este,
de pilda, mierea organica ambalata si care
respecta toate cerintele necesare (codul de
bare, eticheta ecologica UE, informatiile despre
produs, autocolantul de securitate specific
producatorului), ce a fost vandutd, o anumita
perioada de timp, prin intermediul asociatiei
comerciale Eesti Mahe?®.

Acest tip de marketing s-a adresat persoanelor
pentru care eticheta ecologicd reprezinta o
confirmare a calitatii, iar produsul organic este
singura optiune de achizitie posibild. Utilizarea
marcii de tip umbrela Eesti Mahe (Estonian
Organic) a fortificat si mai mult convingerea
consumatorilor cu privire la conformitatea
produselor. n total, mierea comercializata a
ajuns Tn peste 40 de puncte de vanzare in
Estonia.

Un exemplu de marketing de nisa este mierea
cu aditivi, pentru consumatorii gurmanzi: cu
fructe de pddure, ghimbir, nuci etc. Acest
segment se referd si la acei care cauta cadouri
interesante. Atare segmente exista, adicd se
atestd o cerere pentru asemenea produse
laborioase, dar ele reprezinta numai o micd
parte din productia totala a furnizorului.

Mahe metsamesi
kaneeliga

In imagine: Miere organici cu scortisoara
(Autor: K. Aro)



n prezent, Prisaca lui Taal coopereazi cu
Loodusvagi SRL, pentru realizarea acestui tip
de miere aromatd. Intrucat este vorba, mai
degraba, despre o achizitie bazata pe impuls
(Oh, doar cdutam un cadou mic si interesant!)
sau este un comportament alternativ in
procesul de cumpadrare (Ce produs interesant!
Nu am mai vazut miere cu scortisoara. O voi
incercal), pachetele sunt, de obicei, mici - 150g.

0 alta nisa specifica e reprezentatd de ceilalti
apicultori organici, la dispozitia carora sunt
puse foi de ceard potrivite pentru productia
ecologica. Este de neconceput ca producatorii
ecologici sa utilizeze foile ce provin din
productia la scard larga.

Tn acelasi timp, pietele de nisa noi pot fi
stabilite si in baza dorintelor exprimate de
clienti (de exemplu, 50 de grame de ceard
organicd ambalata si lumanari din ceara de
albine).

Existd, de asemenea, cerere pentru polen si
propolis in volume foarte mici de productie.
Sunt nise de piatd reale, dar intrunesc criterii
de segmentare - persistente, distincte de altele
etc.

In imagine: Ceari de albine de la Prisaca lui Taal, in
pachet de 50 de grame (Autor: T. Ohvril)

Cu toate acestea, o strategie de micro-
marketing care vizeaza direct anumiti
consumatori poate oferi o cifrd de afaceri mult
mai mare decat o piata de nisa ce foloseste o
abordare flexibild. De pilda, o companie mare
poate sd comande 1 tona de miere pentru
cadouri de Craciun, miere ce trebuie ambalata

in conformitate cu dorintele clientilor si
dotata cu o etichetd creata de ei. Companiile
care cautd diverse cadouri fac parte dintr-un
segment foarte specific, vin cu comenzi unice,
ce pot sd nu fie permanente, in timp.

Pe masurd ce complexul de produse evolueazd,
experienta si reputatia cresc, apar diferite
segmente si produse pentru companie.
incepand cu 2012, Aili si Tonis Taal sunt lectori
ai cursurilor de productie de miere organicd

de la Scoala de Servicii si Economie Rurald
Olustvere, distanta dintre Prisaca lui Taal si
Olustvere fiind de aproape 200 de kilometri.

Asadar, dacd incercam sa divizam activitatea
Prisacdi lui Taal, obtinem cel putin 6 segmente
diferite:

Cumparatorii productiei de masa (clientii
obisnuiti) - cei care Tsi rezerva cantitatea
anuald de miere de la un apicultor, convinsi

ca vor obtine miere de calitate foarte buna.
Nici certificarea ecologica si nici ambalajul nu
sunt de o importanta primara pentru ei. Sunt,
totodata, interesati de depozitarea produsului
in containerele proprii, cand vine vorba de o
reducere.

cei care are solicitd miere organica si pentru
care etichetarea eco este prima si cea mai
importanta cerinta de la un produs. Pentru ei,
produsul trebuie sa fie ambalat in conformitate
cu cerintele pietei. Acestia cumpard miere

atat de la domiciliul producatorului, cat si din
magazinele agricole si marketurile bio.

- cei care iubesc
mierea cu diferite arome. Ei cumpard miere
in pachete mici, iar o mare parte din ea este
destinatd darurilor. Mierea trebuie, prin urmare,
s3 fie ambalat atractiv. In prezent, apicultorul
comercializeaza astfel de miere n colaborare cu
firma de distributie Loodusvagi SRL in diverse
magazine alimentare, incepand cu centrul
comercial Tallinna Kaubamaja si incheind cu
vanzari la Aeroportul Tallinn si Th magazinele
agricole.

Marketingul afacerilor mici



- cei care cumpdra miere
de la producator in timpul excursiilor. Vizita
este convenitd, in prealabil, cu prestatorul de
servicii turistice. Constientizarea produsului are
loc la scara larga si proportional complexului
de servicii: vanzarea mierii si introducerea
companiei.

Vanzadrile de produse conexe cdtre

(produse pentru
sanatate, alti apicultori, consumatori care cauta
produse de Craciun etc.). Aici putem vorbi
despre ceard, Tn mod special, dar si despre
polen, propolis, produse din rasind etc.

(scoli profesionale, grupuri de apicultori etc.)

Gestionarea gamei
de produse (portofoliul
de produse)

Definirea gamei de produse (product mix)

este simpla: combinatia dintre toate produsele

si articolele pe care vanzatorul le oferd
cumpardtorului. Uneori (mai cu seama in sectorul
comertului cu amanuntul) gama de produse se
numeste si sortiment de produse.

Ideea de a analiza gama de produse, si anume
portofoliul de oferte, vine spre a imbina/ optimiza
cresterea vanzdrilor, fluxul de numerar si riscurile
operationale pentru atingerea obiectivelor
companiei.

Portofoliul de produse al companiei se schimba pe
madsura ce produsele individuale se dezvolta sau
se retrag, in functie de cresterea sau contractia
pietei. Devine esential sa studiem cu regularitate
gama de produse si sa adoptam o politica activa
pentru a o modela.

Analiza complexa a gamei de produse Thcepe prin
crearea unei imagini de ansamblu a anumitor
aspecte specifice gamei de produse: este esential

sa stiti cum este divizata ierarhia produselor, care
sunt metodele de analiza a liniilor de produse

si ce decizii strategice pot fi luate in raport cu
portofoliul de produse.

Un alt domeniu de luare a deciziilor se refera
la introducerea (lansarea) si problemele
specifice unui produs nou.

Ierarhia produsului. s3 examindm
ierarhia produsului prin prisma serviciilor de turism
- sd presupunem cd aceasta porneste de la un set
de necesitati mari, ce reprezintd, de fapt, nevoia
unui utilizator de a avea parte de experiente
interesante.

* set de nevoi (necesitatea esentiala pe care
se bazeaza intreaga familie de produse, adica
experientele noi);

* familie de produse (toate clasele de produse
care pot satisface nevoia de baza cu o
eficienta mai mare sau mai mica, cum ar fi
excursiile turistice, cdlatoriile personale,
excursiile speciale pe grupuri de interese
etc.);

* clasa de produse (grup de produse, parte
a unei familii de produse, cu o anumita
coeziune functionald, de tipul vizitelor de
studiu in diferite tari);

* linie de produse (un grup de produse
dintr-o clasa de produse care sunt strans
legate - functioneazad in acelasi mod, sunt
vandute acelorasi grupuri de consumatori,
la acelasi tip al punctelor de vanzare si se
afla in aceeasi gama de preturi (de exemplu,
cunoasterea experientei micilor producatori
dintr-o anumita tara);

* tip de produs (articole din cadrul unei linii de
produse care reprezinta unul sau mai multe
produse posibile, cum ar fi vizitele de studiu
la producatorii de mere, la crescatorii de vite
etc.);

* marca (denumire asociatd cu unul sau mai
multe produse din linia utilizata pentru a
mentiona sursa sau tipul de produs, precum
vizitele de studiu organizate de ONG-ul Eesti
Maaturism (Turism Rural Estonian);



* unitate de produs (si anume o unitate de
produs distincta in cadrul unei marci sau
n cadrul unei linii de produse ce poate fi
recunoscutad in functie de dimensiune, pret,
aspect sau alte caracteristici - varianta de
produs poate fi vizita de studiu a ONG-ului
Eesti Maaturism In Setomaa, in timpul verii).

La capitolul analizei, cea mai comuna alegere

a unei companii este nivelul liniei de produse.
Primul pas recomandat este de a crea o imagine
de ansamblu a dimensiunilor (masurarilor) gamei
de produse:

* latime (aratd cate linii de produse exista in
oferta companiei);

* lungime (indicd numarul unitatilor de produs
diferite pe care le ofera compania; aici puteti
calcula si lungimea medie a fiecdrei linii de
produse);

* adancime (releva cate versiuni diferite ale
produselor sunt oferite);

* densitate (evidentiazd cat de strans sunt
conectate liniile de produse cu tehnologia
utilizata, materia prima folositd, destinatia
produsului final etc.).

Analiza dimensionala a unei game de produse
are o importanta deosebita atunci cand se
compara rezultatele obtinute cu cei mai apropiati
concurenti. Astfel, acoperirea de piatd a unei
intreprinderi, gradul de satisfacere a dorintelor
consumatorului si pozitia fatd de competitori

pot fi determinate de dimensiunile de latime si

lungime. Dimensiunea adancimii gamei de produse

indica satisfacerea nevoilor consumatorilor de
nisa. Densitatea arata cat de compact este
construitd este activitatea: cu cat mai ferma este
gama de produse, cu atat mai usor devine sa
gestionati partea tehnologicd, precum si logistica
si marketingul productiei.

n sudul Estoniei, aproape de granita sudica a
Estoniei, existd 2 mici producatori estonieni
care, pe langd productia de lapte propriu-zisa, 1l
proceseaza si in produse lactate urbane. VVorbim
despre ferma Nopri (cu ferma ei de lapte) si
ferma Pajumae.

TARTU

. . .

Pajumie
°

In imagine: Nopri si Pajuméie pe harta Estoniei

in pofida statutului de mic producdtor, ambele
ferme au o gama variatd de produse si acopera
pe larg piata-tinta.

Autor: L. Kulpsoo
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Tabel. Gama de produse a fermei de lactate Nopri NB! Nopri nu este un producator ecologic.

Linia de produse

Lungi-
mea
Arome seriei

Variabilitatea
dimensiunii

[aurturi

Creme de branza dulce

Crema-pasta

Unt

Lapte, produse lactate

lichide

Branza dulce

Creme

Salate cu branza dulce

Smoothie

Branzeturi

Cascaval Gouda

Agris, scortisoara-faina kama, merisoare, cirese,
menta-fructe de padure, prune-vanilie, caramel 8
cu sare, fara arome

Cu zmeura, cu bucatele de ciocolata, cu vanilie,
cu stafide, cu lamaie, cu mure, cu prune, cu 9
afine, ,branzica“

Cu leurda, sfecla-usturoi, adjica, usturoi,
caramel crema

(%3

Unt de ferma 1

Lapte crud, lapte integral, lapte acru, chefir,
lapte de ferma “Ca acasa”

(©}1

Branza dulce cu continut scazut de grasimi

(0.5%), branza dulce de ferma (10%) :
Frisca (35%), crema de cafea, smantana 3
Salata de sfecla, usturoi si branza dulce, salata 5
de branza dulce, paine neagra si condimente

Smoothie din afine si capsuni de padure, .
smoothie acru cu iaurt, smoothie de mic dejun

Special, branza de ferma, branza de capra, 6

branza din lapte acru, branza maro de capra

Cu leurda, cu schinduf, cu ciuperci, cu ierburi,
cu chimen, cu miez de nuca, cu muguri de 10
molid, cu urzica, cu schinduf-coriandru

pachetului
Dela 250 ml la

300 ml

De la 50g la 100g

125 g

300 8

1l

250 - 300 &
250 - 360 &

200 ¢

300 ml

Diferite dimensiuni
ale pachetului

Diferite dimensiuni
ale pachetului

11 linii de productie,

latimea gamei de produse
fiind 11, lungimea totala -

55; lungimea medie
a seriei este 5

Densitatea gamei de produse: materia prima
utilizata (laptele de vaci si laptele de capra
achizitionat) este destul de densa; tehnologia
este diferita la produsele lactate urbane si la
branzeturi

Adancimea gamei de produse
- 55 de articole diferite,

plus variatia dimensiunii
ambalajului

KOHUPIMAKREE

kY

' . a0ig

In imagini: Cascaval Gouda cu ciuperci, iaurt cu mentd, iaurt cu sare si caramel, cremi de branzi cu mure

(Autor: G. Asmer)



Tabel: Gama de produse de la ferma Pajumiie. Ferma Pajumée este un producator certificat organic.

Lungi- | Variabilitatea

mea dimensiunii
Linia de produse Arome seriei | pachetului

Fara arome, iaurt organic Pajumée, catina,

. . 8 250 — 1000 ml
kama, cocos, afine, coacaze negre, merisoare

laurt organic

Catina, merisoare, cirese, paine neagra, capsuni
Taurt obisnuit de padure, capsuni de gradina, coacaze negre, 9 250 — 1000 ml
Zmeura-coacaze negre, zmeura

Fara arome (degresat si cu 9% grasimi), catina,

DS . Diferite
. . cu gem de catina, cu cacao si cocos, cacao, . ..
Branza dulce organica » . * A, 12 dimensiuni: 300¢g
cocos, capsuni, cu gem de capsuni, afine, cu gem i
de afine, coacaze negre, afine rosii ©
Merisoare, cirese, caramel, kiwi, cu gem de Diferite
N L cirese, cu gem din fructe de padure, cu gem . ..
Branza dulce obisnuita . .. . . - 15 dimensiuni: de la
: din fructul pasiunii, praline, ciocolata, gem de
- . S - 300¢ la 1kg
zmeura, cafea, usturoi, menta, lamaie, zmeura
Crema Smantana, crema organica 2 250 &
- Pasta din grasime de lapte, mix de crema, ghee
Pasta . 3 250 g, 3008
organic
Cascaval Cascaval crud, cascaval organic 2 150
Lapte Lapte organic crud 1 0,5-51
Chefir Chefir organic 1 250¢ -1l

Totaluri

Densitatea produsului: suficient de dens in ceea
Latimea gamei de produse  ce priveste materia prima utilizata - laptele
este 13, lungimea - 53, organic si diversele adaosuri (care nu sunt
lungimea medie - 4,1 organice), tehnologii care difera la produsele
lactate urbane si branzeturi.

Adancimea gamei de produse
- 53 de nume diferite, plus
variatii in dimensiunea
ambalajelor

@ =CPAUMAE T \)

r\": .".‘-"\. | | E

In imagini: Selectie de produse de la ferma Pajumiie - cremi de branzi dulce organici cu cocos, cremi de branzi
dulce organica cu gem de coacaze, cascaval organic Pajumée®’
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Din rezumatul gamelor de produse mentionate
anterior, putem constata ca micul producator

poate avea, de asemenea, o oferta complexa n
ceea ce priveste materiile prime si tehnologiile

utilizate; dacd addugdm aici diferentele in logistica

produselor in transport si depozitare, atunci

devine evident cd deciziile privind oportunitatea si

adaptarea gamei de produse trebuie sd fie mereu
la ordinea de zi.

Trebuie sd identificam care sunt probleme ce
necesitd raspunsuri.

Avand drept fundament conceptul gamei de
produse si a liniei de produse, putem deriva
strategii de produs la diferite trepte (in baza liniei
de produse sau a gamei de produse ca un tot
intreg).

Tabel: Variatia gamei de produse in functie de nivelul
supus analizei

Strategii de analiza a liniilor de produse

# Reducerea costurilor

* Imbunitilirea produselor

# Modificarea strategiei de marketing
% Adaugarea de noi produse

% Eliminarea anumitor produse

Strategii la nivelul gamei de produse

# Eliminarea liniilor de produse
% Modificarea prioritatilor liniei de produs
# Adaugarea de noi linii de produse

Atunci cand fermele de lactate Nopri si Pajumae,
selectate drept exemple ale gamelor de produse,
isi analizeazd activitatile, primul lucru de retinut
este ca ambele companii mici au Iatimea si
lungimea gamei de produse remarcabil de mari.
Este clar cd o astfel de gama de produse la scara
larga a evoluat in competitie cu marile industrii:
consumatorii de produse lactate ale companiilor
mici ar dori sa obtind toate produsele posibile
ale marcilor lor preferate ca produse de ferma, iar
producatorii le respectd dorintele.

Astfel, dorintele consumatorilor-tinta au jucat
un rol major in dezvoltarea gamelor de produse
- companiile au apreciat importanta cererii de pe
piatal

Strategii la nivelul liniei de
produse. Tn baza liniilor de produse, se
sugereazd sa fie considerate, in teorie, patru
aspecte diferite:

1. €Extinderea liniei de produse reiesind
din pozitia existenta pe piata:

Produs premium

Produs standard

Produs cu pret redus

Figura 13: Diferite niveluri posibile ale calitatii pe
piata

Compania se poate stabili pe piata in diferite clase
de produse, vizand consumatorul care prefera un
cert grup de produse.

in functie de situatia de pe piatd, furnizorul

de produse standard poate luain considerare
urmatoarele miscari: in jos, n sus sau bidirectional.
Toate optiunile prezentate in diagramad
(extinderea n sus sau in jos sau expansiunea pe
piata In ambele directii) sunt asociate cu anumite
riscuri care trebuie constientizate si la modalitatile
de excluderea a carora ar trebui sa vad ganditi. Cum
ati putea trece, de pildd, de la un produs cu pret
mai mic la un produs premium? Utilizand aceleasi
tehnici de marketing, esecul este cu siguranta
previzibil, chiar daca reusim sa schimbam calitatea
produsului. Tntrebarea-cheie ar fi: cum s3-I facem
pe consumator sd creada Th noua calitate a
produsului?

2. Completarea/ sigilarea liniei de produse

Linia de produse poate fi extinsa prin addugarea
de produse celor existente (adica fard deplasarea
pe scala valorica perceputd). Care este motivatia
de a actiona?



* Intermediarii pot anunta faptul ca utilizatorii
au nevoie de anumite produse in plus fata
de cele existente (de exemplu, a existat un
stimulent constant pentru a completa liniile
de produse cu noi arome atat in Pajumae, cat
si in Nopri).

* Compania poate avea capacitdti de rezerva,
insa aceasta inseamna o povara excesiva
pentru produsele existente.

* Compania ar putea dori sda umple golurile
din linia de produse pentru a tine departe
potentialii concurenti.

Atentie! Compresia seriei a mers prea departe
daca utilizatorii sunt confuzi (produsele nu mai

ies in evidentd; conform legii Weber privind
comportamentul consumatorilor, ei sunt ghidati
de diferente relative, nu de cele absolute) sau
intervine canibalismul (atunci cand compania
concureaza cu propriile produse). in acest caz,
cota de piatd nu va creste, dar consumatorii vor
schimba produsele aceleiasi companii cu altele noi
si mai interesante.

Cand am abordat dezvoltarea produselor, am
subliniat: compania trebuie sa fie sigura ca
necesitatea unui produs nou vine din cererea
pietei si nu din aspiratiile interne ale companiei
(Un exemplu vorbitor in istoria marketingului
este esecul modelului Edsel, lansat de Ford in
anii 1950. Pierderea estimatd la 350 de milioane
de dolari a fost enorma pentru acele vremuri).
Esecurile producdtorilor mai mici nu gdsesc o voce
atat de puternicd, insd pentru companie devin o
problema similara.

3. Modernizarea liniei de produse

Chiar si o linie de produse destul de lungd poate
avea nevoie de modernizare (produsele pot parea
depasite, desi totul functioneaza bine).

n modernizarea liniilor de produse este esential
momentul potrivit. Inovatiile nu ar trebui sa
apard prea curand (atunci vor dauna vanzdrilor
produselor existente) sau pot fi intarziate (atunci
cand concurentii si-au ocupat locurile).

Tot aici, mentinerea ambalajului la zi si, daca
este necesar, actualizarea, reprezinta aspecte
importante ale lumii moderne.

4. Scurtarea liniei de produse

Periodic, seria de produse trebuie revizuita, iar
produsele depadsite (sau esuate) trebuie eliminate
din portofoliu.

Unele produse pot exista in detrimentul marjei
de contributie generata de altele. Pastrarea lor
in gama de produse trebuie sa se bazeze pe
argumente solide (de exemplu, produsul vine cu
un alt produs foarte profitabil si cumpdrat/ cerut
cu el).

Uneori exista o lipsa a capacitatii de productie. De
pilda, daca vanzarea unui produs lucrativ a crescut
si presupune mai multe resurse, este rezonabil sa

renuntdm la alte produse.

Ca regula generald, companiile isi scurteaza liniile
de produse n perioadele de cerere intensa si, in
cazul cererii lente, Tsi extind liniile de produse
pentru a ajunge la segmentele care au fost
anterior ignorate. Pentru produsele individuale,
ar fi util sa se efectueze o analizd a ratei de
contributie Tn cursul eliminarii produselor sau
actualizarii nomenclaturii (din punct de vedere
al addugdrii de noi produse). Rata marjei de
contributie este un indicator care aliniaza in mod
explicit produsele din oferta din pozitia lor la
Lcontributia la profit”.

Se stie cd problema-cheie n analiza marjei de
contributie nu este costul produselor individuale,
Ci cat de mult contribuie acestea la profitul
companiei, dupa acoperirea costurilor variabile
proprii. Analiza exclude initial costurile fixe intr-un
singur grup si presupune cd acestea sunt, in cele
din urmd, acoperite de toate produsele.

Marketingul afacerilor mici



Urmadtoarele informatii sunt necesare pentru a efectua analiza:
1. Costul variabil al produsului pe unitate

2. Pret unitar
3. Marja de contributie

Marja de contributie

(per unitate de produs) = pretul produsului - costul variabil per unilate

Intrucat suntem interesati de rata de contributie a produselor, gdsim cota marjei de contributie in pret:

Marja de contributie per unitate

Rata marjei de contributie =
Prel per unitale

Decizia in privinta produselor individuale este cost variabil. In acest caz, produsele inregistreaza

probabil cea mai criticd dacd marja de contributie a pierderi chiar Tnainte de acoperirea costurilor fixe
produsului rdmane scdzut pentru a acoperi propriul  totale.

Exemplu: Analiza gamei de produse in baza marjei de contributie

Sa ne imagindm cd o companie are 5 linii de produse in care rezultatele anuale de lucru sunt rezumate
dupa cum urmeaza:

Tabel: Analiza marjei de contributie a gamei de produse (1)

Costuri Marja de
Linii de produse Vanzari (euro) variabile (euro) contributie (euro)

4800 3800 1000
B 4000 3200 800
C 3800 3400 400
D 3900 3800 100

3500 3800 =300

Tota 18000

s In marketing, marja de contributie mai este numiti si contributie la profit. Asa putem vedea natura marjei de contributie in cel mai bun mod.

in situatia in care costurile fixe au fost de 1500 de euro, putem vedea c& profitul net din exemplu a
fost de 500 de euro.

SiTn aceasta analizd existd un produs care nu acopera costurile variabile proprii si reduce marja de
contributie totala (contributia la profit) din restul produselor in contul total de profit si pierderi.

Daca analiza releva cd, pentru produsul E, comenzile nu sunt legate de altele, atunci este recomandabil
sa excludem acest produs din gama de produse. Rezultatele sunt prezentate in tabelul urmator.



Tabel: Analiza marjei de contributie a gamei de produse (2)

A 4800
B 4000
© 3800
D 3900

3800 1000

3200 800

3400 400

3800 100
Eliminat!

Sfatul general este ca produsele care nu contribuie la profitul global trebuie sd facd obiectul unei
examindri critice suplimentare, deoarece decizia de a le dezafecta este la ordinea de zi. Ce puteti face
pentru a salva un produs? Este usor de vdzut din formula pentru calcularea marjei de contributie ca
doar doua lucruri ar putea ajuta: economisirea costurilor variabile ale acestui produs si mdrirea pretului
produsului. Aceste momente ar trebui discutate Tnainte de decizia finala.

n companiile noastre, includerea de noi produse
a fost continud, in functie de ceea ce permiteau
materiile prime si de cerintele pietei. De exempluy,
unul dintre cele mai noi produse ale fermei
Pajumade este ghee-ul organic.

Acest produs a devenit posibil datorita bazei de
productie a laptelui ecologic, productiei de unt de
la ferma si datorita cererii, din partea gurmanzilor,
de a gasi un analog sandtos si gustos de coacere
si prdjire printre uleiurile vegetale de pe piata.
Apropo, produsul cu numele extravagant ghee
este cunoscut in Estonia drept unt clarifiat.

Strategii la nivelul gamei de
produse. Cand vorbim despre eliminarea unui
game de produse (nu doar la nivel de produs, ci la
nivelul liniei de produse), acesta poate rezulta din
probleme mai mari. De exemplu, o intreaga linie de
produse poate fi depdsita si trebuie Tnlocuitd sau
retrasd n totalitate. In cazul produselor lactate,
problema poate consta n invazia noilor tehnologii
siin preferintele consumatorilor in ramura ca un
tot intreg.

in ultimii ani, produsele cu continut ridicat de
proteine si produsele cu continut scdzut de
zahar, dezvoltate de marii producatori de lactate,
au devenit foarte populare pe piata estoniana.

Tntrebare: Ar trebui producitorii mici s& ntreprind3
ceva pentru a atrage consumatorii pe aceastd
piata?

Modificarea prioritatilor seriei de produse poate
fi vdzuta in exemplul de dezvoltare a produselor
Nopri in colaborare cu bucatarul-sef Joel Ostrat.

Produsele adunate sub numele Retetele lui Chef
Joel Ostra au apdrut pe pagina web a companiei:

* bunatdti de la fermd (caramel si biscuiti,
spuma de ou si tiramisu);

* smoothie-uri (smoothie afine-cdpsuni,
smoothie acriu de mic dejun, smoothie de mic

dejun);

* salate cu branza dulce (sfecla-usturoi si sprat
condimentat-pdine neagra);

* pasta de fermad (adjicd, sfecla-usturoi).

Marketingul afacerilor mici



In imagine: Smoothie din afine si cipsune de padure,
smoothie insorit de mic dejun, iaurt-smoothie acrisor,
adjica, sprad de ferma sfecla-usturoi, salata de branza
dulce cu sprad condimentat-paine neagra

(Autor: G. Asmer)

Asadar, au aparut 4 linii noi de produse care
se remarcad prin faptul ca sunt mai adaptate
utilizatorului finai si asta pe langa faptul cd au
fost addgate noi arome.

Gdsirea unui nou partener a inspirat proprietarul
fermei de lactate Nopri sda completeze logo-ul
folosit pe aceste produse.

.De la ferma direct la tine. Din 1875.” si, pentru
catering, ,Coace - savureaza - trdieste.”

Ambalarea in marketingul
businessului mic

Tn initierea capitolului despre ambalaj, este

indicat sa mentionam numele omului care a

venit, la mijlocul secolului trecut, cu ideea ca
oamenii transfera atitudinea fata de impachetarea
produsului pe produsul in sine. Louis Cheskin?®
(1907-1981), om de stiintd, psiholog si
comerciant, a fost acel care a transformat
margarina Tn galben, in locul fostei paste albe, si

a ambalat-o 1n hartie argintie, in loc sd o vanda la
grama;.

#NOoPRI

Talust otse Sinule!

\ ﬁ - aastast 1875 -
A

KUPSETA-NAUDI-ELA

In imagine: Eticheta pentru produsele realizate in
colaborare cu Joel Ostrat

n anii 1940, lui Cheskin i s-a cerut sa afle de ce

consumatorii americani nu cumpdra margarina.
La acel moment, margarina era o masd palida,
albicioasd, comercializatd la gramaj sau ambalata

intr-un pachet fragil de hartie. Margarina era

consideratd un produs ieftin, de calitate inferioara.
Pentru testul sau de piatd, Cheskin a decis sa
coloreze margarina in galben (spre a aminti de unt)
si sa o impacheteze n hartie argintie (ambalajul
folosit pentru produsele mai scumpe, atunci). In
plus, a numit-o ,Margarina imperiala”. Au fost
fdcute doua sandvisuri pentru participanti - unul
cu margarinad albg, iar celalalt cu margarina
galbena dintr-un pachet frumos.

in cele din urm3, participantii au fost rugati sd

compare calitatile gustative (amintim cd, de
fapt, ambele felii de paine aveau exact acelasi
produs pe ele). Prestigiosul castigator al testului
de gust a fost margarina colorata in galben,
ambalatd in hartie argintie si purtand un nume
elegant. In realitate, pachetul a generat emotiile
participantilor (scump, galben precum e untul,
nume ,regal”) si le-a transferat pe produsul in
sine. Produsul anterior nepopular a devenit rapid
popular imediat ce a aparut pe piata intr-un nou
pachet.

V-ati pus vreodata intrebarea de ce cutiile de

inghetatd sunt, in mare parte, rotunde?? Este

mai putin probabil sa incapd intr-o o cutie. Drept
urmare, intr-o lume rationald, aceastad alegere



pare ilogica. Producatorii de inghetata stiu totusi
(si testele au confirmat-o0) ca inghetata intr-o
cutie rotundd are un gust mai bun decat aceeasi
Tnghetata intr-un ambalaj patrat. lar dacd are un
gust mai bun, atunci si consumatorul este de acord
sa pldteasca un pic mai mult pentru produs.

Astdzi, ambalajul a devenit o parte integranta si
foarte importanta a produsului (va amintiti, din
paradigma produsului, cd ambalajul face parte
din produsul real?). Unele autoritdti in marketing
au sugerat chiar cd mixul de marketing (4P), pe
care I-am prezentat in sectiunea introductiva de
marketing, ar trebui sa fie completat cu o a cincea
componenta - Pachet.

Problemele de ambalare sunt extrem de versatile
(a se vedea imaginea), dar in aceastd carte punem
accentul pe aspectele legate de marketing.

AMBALAJULUI UNUI MIC
PRODUCATOR I SE POTRIVESTE UN
MOD ECOLOGIC DE GANDIRE!

Probleme: deseuri,
siguranta, mediu, reciclare

... stiinta,
arta si
tehnologie
(culori,
materiale,
design)

Protectia produselor
Gestionarea confortului
Discursul catre consumatori
Informatii despre produs
Valoare adaugata

Brand

Legislatia cu privire la ambalaje si deseurile de
ambalaje poate fi accesata pe site-ul Ministerului
Mediului din Estonia www.envir.ee

Figura 14: Diferite aspecte ale ambalajului: design,
roluri si probleme

Protectia produsului este necesara atat pentru
transportare, cat si pentru depozitare si pentru
procesul de vanzare.

Atunci cand creati confortul, trebuie sa va ganditi
utilizatorul-tintd (exemple: ce dimensiune ar trebui
sd aiba pachetul, uneori este addugata o lingura
etc.), dar si la comerciant (modul in care pachetul
contribuie la organizarea afisdrii bunurilor).

Adresandu-vd consumatorului, va deveni
important designul produsului (forma ambalajului,
culorile, fontul, imaginile etc.).

O parte din informatiile despre produs sunt
obligatorii, fiind stabilite de certe norme, dar,

pe langd asta, producatorul poate furniza si
informatii pe care le considera importante pentru
consumatorul sau.

Ambalajele pot, in mod identic, sa adauge valoare
consumatorului (daca ambalajul gol este utilizabil
n alte scopuri, de pilda).

Un alt subiect este rolul ambalajelor in
constientizarea brandului si legdtura emotionald
cu publicul-tinta.

Intrebari utile: Daci sunteti producitor, ce
mesaj transmite consumatorului ambalajul ?

* Ati acordat suficientd atentie ambalajului, in
comparatie cu produsul?

* Poate fi ghicitd ,inima” produsului prin
ambalaj?

* Poate ca motivul pentru succesul modest
al vanzarilor produsului dvs. este pachetul
inadecvat (nu bugetul mic de publicitate
sau, n opinia dvs., un punct de vanzare
necorespunzdtor, fie raftul pe care este
amplasat produsul)?

* Poate ca (vorbind la figurat) ar trebui sa
vopsiti margarina in galben, iar ulterior sda o
punetiintr-o cutie diferita?

Spre exemplificare, Steve Jobs a oprit expedierea
primului lot de computere Macintosh (in ciuda
faptului cd era deja in afara programului) doar
pentru cd nu-i placea ... culoarea albd a cutiei

de carton. Era oarecum invizibila si pala. Au fost
comandate cartoane noi, de un alb imaculat.

Marketingul afacerilor mici



Ce arealizat Jobs a fost faptul ca prima impresie

a unui produs nou este vitala. Dar prima impresie
s-a dovedit a fi importanta nu doar pentru Jobs.
Astfel, preluand exemplul lui si al altor comercianti
talentati, asumati-va curajul si depuneti eforturile
necesare pentru a impacheta corespunzdtor
produsul.?®

Exemple de dezvoltare a
ambalajelor micilor producatori
estonieni

Acum aproximativ 10 ani, producatorii
estonieni de ceaiuri medicinale si din plante

1si impachetau valoroasele produsele in pungi
simple (preponderent celofan sau hartie de tip
kraft) care, Tn mod normal, nu erau resigilabile,
ceea ce era dificil de expus, pentru comercianti.

_ I{OH
in prezent ins3, majoritatea produc&torilor Py g MUST“{A

folosesc pachete care sunt proiectate in
conformitate cu ultimul cuvant al tehnologiei
moderne.

200g .
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Un bun exemplu in ceea ce priveste D ﬂi ﬂ
dezvoltarea ambalajelor este oferit de ferma g
Nopri, pe care le-am vdzut anterior. Sa vedem

dezvoltarea lor istorica si sa le comentam, In imagini: Dezvoltarea in timp a ambalajelor de
totodata. produse ale fermei Nopri - crema de branza cu
coacaze negre, iaurt de ferma cu catina, crema de
branza cu afine (Autori: K. Niilo, L. Kulpsoo, K. Aro)

Produsul nr. 1 vine din prima perioada de
activitate a companiei. Eticheta produsului are
deja o marcd comerciala a produselor lactate
ale fermei Nopri. A fost utilizat si un cod de
bare, insa produsul a fost ambalat manual in
recipiente de plastic de 500 grame. Cutia nu
a fost indreptata corespunzator, iar capacul a
fost pus manual. Acest ambalaj are si propria
legenda - ambalarea avea loc in intregime
manual, inclusiv cantdrirea produsului.
Proprietara Vilma a si glumit cd 500g este
greutatea optima pentru cantarirea manuala,
deoarece aceasta are cea mai mica marja de
eroare a ,greutdtii absolute”, in termeni de
volum (comparati semnificatia + 10 grame
pentru 500 g si pentru 200 g). Cu toate
acestea, capacul atasat manual putea provoca




probleme daca recipientul, care era dintr-un
material relativ moale, era strans in punga de
cumpardturi, iar continutul sdu se varsa peste
alte produse.

Designul ambalajului nr. 2 meritd o imagine
maritd
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In imagine: Design modernizat al iaurturilor Nopri
(Autor: L. Kulpsoo)

La crearea noului ambalaj, producatorul I-a
invitat pe artistul Raivo Jarvi, care a ilustrat
programe TV pentru copii si care are o
~semnaturd” populara si usor de recunoscut.
Jarvi a folosit o imagine rurala stilizata, cu

o vacd purtand o esarfd pentru cap rosie.
Incontestabil, designul a contribuit la cresterea
prestigiului si reputatiei produsului.

De aceastd datd, ambalajul produsului a fost
sigilat cu un capac de folie ermetica. Un motiv
pentru Tnlocuirea ulterioara a acestui design

a fost faptul ca producdtorul nu a prelungit
durata de viatd a mdrcii comerciale originale.
Al doilea motiv invocat a fost dificultatea de a
plasa imaginea rurala stilizata pe ambalajul de
dimensiuni mici a produsului.

Designul ambalajului nr. 3 este folosit Tn
prezent. Marca comerciald a fost hlocuita

cu o imagine-portret a unui intreprinzdtor
purtand o pdldrie seto si o cdmasa seto. Nota:
Utilizarea imaginii proprietarului drept ,fata
promotionala” pe produs este o tendinta
populara Tn marketingul micilor producatori
estonieni de mai mult timp.

#A\NOPRI
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In imagine: Logo-ul vechi si logo-ul nou apartinand
produselor lactate Nopri

talust otse Sinule

Pajumade, reprezentata in comparatie cu
fermele de lactate, si-a modernizat, in egald
madsura, toate pachetele, iar multe dintre ele au
fost reduse in dimensiuni pentru a corespunde
tendintelor de schimbare a cerintelor
consumatorului mediu - familiile sunt mai mici
si exista foarte multe persoane pentru care un
pachet de 400 de grame cu cremad de branza
poate fi prea mare, de pilda.

Consumatorii sunt dispusi sa plateasca un pret
mai mare pe unitate de produs Th schimbul
posibilitatii de a obtine produse in pachete mai
mici.

Marketingul afacerilor mici



Marcarea produselor -
o eticheta individuala
pentru optiunile de
marcare comuna

Definirea mdrcii comerciale poate fi facuta in baza
a doud aspecte: de marketing si juridic.

n marketing este utilizat3 urmatoarea definitie:
.Marca este numele, termenul, semnul, simbolul
sau designul, fie o combinatie a lor, creata pentru
a distinge bunurile sau serviciile unui producdtor
de cele ale unui alt producator (concurent).”*

Observam ca accentul este pus pe diferentiere si
compararea cu un concurent.

Legea cu privire la marcile comerciale din Estonia
rezumd termenul dupd cum urmeaza: ,Marca
comerciald este un semn ce serveste la deosebirea
produselor sau serviciilor unei persoane fizice sau
juridice de produsele sau serviciile altei persoane
fizice sau juridice.”*? Legislatia in vigoare privind
madrcile Tn Estonia armonizeazd aspectele juridice
din acest domeniu cu legislatia Uniunii Europene.

in termeni de marketing, este important s& se facd
distinctia intre urmatorii termeni: marcd, marca
comerciald si produs de marca - brand.

Marea - caracteristici de identificare atribuite
de fabricant produsului sdu, divizate in nume de
marca si marcd in calitate de semn. Dacd numele
este acea parte a mdrcii care poate fi citita,
semnul marcii este partea ce poate fi recunoscuta.

Marca comerciala - partea protejats legal
a unei marci. Protectia juridica a unei marci este
prevazutd de § 4 din lege: (1) Protectia legala

a marcilor inseamna recunoasterea si protectia
drepturilor persoanei care detine un drept exclusiv
asupra unei marci (in continuare - titularul unei
madrci) cu mijloace legale. (2) Dreptul exclusiv
asupra unei marci inregistrate poate fi exercitat
numai de persoana care este inscrisa in registrul
comertului si marcilor de servicii (in continuare -
registru) ca titular al marcii, cu exceptia cazuluiin
care prezenta lege prevede altfel.

Un brand, adica un produs de marcd, reprezinta
promisiunea facuta de producdtor de a livra, in
permanentd, un set de caracteristici, beneficii sau
servicii cumpardtorilor sai. O marca comerciald
buna poate fi privita ca o garantie a calitatii.

Conditii favorabile dezvoltarii marcii
comerciale

Atunci cand analizati posibilitdtile de protectie
juridica si intentionati sd inregistrati o marca
comerciald pentru produsul dvs., este bine sd
cunoasteti o serie de ipoteze care ar trebui
indeplinite pentru a face utila proiectarea marcii
comerciale:

1. Produsul trebuie si fie simplu de
identificat prin marca comerciala.

2. Raportul pret-calitate al
produsului este cel mai bun, iar
calitatea este usor de intretinut.

3. Produsul este usor de distribuit -

in cazul in care consumatorii incep sa
utilizeze o marca comerciala, ei isi vor dori
ca aceasta sa fie mereu disponibila.

4. Cererea pentru o clas3 generici
de produse este ridicata.

5. Cererea de produse este suficient
de mare pentru a acoperi costurile
dezvoltarii marcilor comerciale.

6. Exista o modalitate de a realiza
economii de scara: daca o marca comerciala
inregistreaza succes, costul pe unitate
scade odata cu cresterea volumelor de
productie si cresterea profitului.

7. Un canal de distributie eficient si un
spatiu de expunere sunt necesare.

Protectia legala a marcilor comerciale (§ 14 -
drepturile titularului)

0 persoana fizicd sau juridicd va beneficia,

de regula, de o protectia juridica a marcii sale
comerciale Tn baza si in conformitate cu procedura
prevazutd de legea tarii respective.



n Republica Estonia, dreptul la marca comercial3
este valabil de la data primirii cererii de
inregistrare pana la 10 ani de la data Tnregistrarii.
Valabilitatea marcii comerciale poate fi prelungita
cu un an Tnainte de data expirdrii, de fiecare data
pentru o perioadd de 10 ani.

La publicarea unei marci comerciale inregistrate,
autorul si editorul trebuie sa se asigure ca
proprietarul marcii comerciale are un semn

de avertizare la cererea proprietarului marcii
comerciale.

incepand cu 1 mai 2004, entitdtile economice
estoniene au posibilitatea de a solicita
Tnregistrarea unei marci comerciale a Uniunii
Europene, caz in care marca comerciala va fi
valabila Tn toate statele membre pe baza unei
cereri unice si trebuie sa fie proiectatd astfel incat
sa poatd fi inregistrata fara obstacole in toate
statele membre.

Marci comerciale colective si marei
de garantie

Pe langd aspectele juridice ale unei marci
individuale, § 61 din lege defineste, de asemenea,
conceptele de marcd colectiva si de marca de
garantie. Ambele tipuri sunt la fel de importante
pentru un mic producdtor.

1. 0 marci colectivi este o marca ce
apartine unei asociatii de persoane cu

o capacitate juridica activa si care este
utilizata de membrii asociatiei pentru a
desemna bunurile si serviciile lor in conditiile
si in conformitate cu procedura prevazuta

in reglementarile marcii colective.

2. 0 marca de garantie este o marci
utilizata pentru a desemna bunurile si
serviciile diferitelor persoane pentru
a garanta o calitate comuna, o origine
geografica comuna sau o metoda de
productie sau o alta caracteristica
comuna a acestor bunuri si servicii.

Specificatii privind protectia juridica a mdrcilor
colective si a mdrcilor de garantie (§ 63):

3. Utilizarea unei marci colective sau
a unei marci de garantie de catre o
persoana neautorizata este interzisa.

4. 0 marca de garantie poate fi folosita de
orice persoana ale carei bunuri sau servicii

au caracteristici prevazute in regulamente,
cu conditia ca aceasta sa plateasca o

taxa titularului marcii de garantie.

5. 0 marca de garantie poate indica originea
geografica a marfurilor sau serviciilor
desemnate cu marca de garantie.

Exemple de marci comerciale
individuale ale micilor producatori
in Estonia

Mai intai, un mic producdtor trebuie sa decida daca
este necesar si oportun sd se faca distinctia intre
produsele sale la nivel de marca comerciala. Fara
indoiald, se poate accepta ca producdtorul decida
etichetarea produsului - acesta are caracteristici
distinctive ce pot fi toate optiunile de identificare
enumerate Tn Legea privind marcile comerciale:
numele produsului, caracteristici ale fontului,
combinatii de culori, simboluri, sloganuri, forma
produsului etc.

Totodatd, operatiunile nu sunt efectuate la Oficiul
de Brevete, pentru a pune in aplicare posibilitatile
de diferentiere. Tn multe cazuri, rationamentul
principal pentru asemenea decizii este: ,Sunt atat
de cunoscut de catre consumatori, prin produsul
meu, incat imitarea caracteristicilor marcii mele
nu este n beneficiul nimanui; constientizarea
cantdreste cel mai mult.”

Din motive necunoscute, se uita despre faptul cd
Loricine” poate sa-si atribuie absolut necuviincios
caracteristicile de marca si sa o inregistreze la
Oficiul de Brevete drept marca comerciald. Cel mai
recent exemplu din Estonia, in acest domeniu,
este deturnarea si inregistrarea in calitate de
marcd comerciala a cunoscutei serii TV Kuu-
uurija (Cercetatorul Lunii, in traducere) de cdtre

o firma de avocaturd care nu avea nicio legatura
cu programul televizat. Teoretic, aceasta firma
de avocati ar putea incepe sa pretindd redevente
de la producdtori doar pentru inregistrarea unei

Marketingul afacerilor mici



madrci comerciale. Partea etica a chestiunii nu i va
interesa, probabil. Cazul nu este singular.

Cu toate acestea, micii producatori au ajuns sd
realizeze ca alocarea banilor pentru inregistrarea
madrcii comerciale 7i poate scuti de multe situatii
neplacute. Si, bineinteles, marca comerciald este
utila si pentru crearea unei legaturi permanente
cu consumatorii. in abordarea noastrd cu privire la
dezvoltarea produselor, am vazut cd nou-venitii
implicati Tn producerea pulberii de urzica si-au
dorit foarte mult inregistrarea marcilor comerciale.
Astfel, pulberea de urzica devine Ndia sau Hiid

si nu mai e doar praf de urzica de la producdtorul
primar.

Cateva exemple de etichetare a produselor

Primul exemplu - o marcs inregistrats
existd, apartine producdtorului.

&
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In imagine: Exemplu de mirci comerciale individuale
ale micilor producatori

Aceste marci comerciale (cel mai mare producdtor
si operator de servicii de ambalare de legume

din Estonia si ferma de lapte ecologic Pajumade,
din analiza de mai sus) apartin unor producatori
bine cunoscuti in Estonia si, pe masurd ce marcile
comerciale sunt afisate pe produs, ele contribuie
ferm la consolidarea increderii consumatorilor si la
construirea grupurilor loiale de utilizatori.

Un alt exemplu - marca a fost creatd, dar nu
a fost inregistrata drept marca comerciald.

MATSIMOKA
In imagine: Mircile de produs ale noilor producitori de

W
pe piata carnii

Companiile relativ noi, cu crestere rapida si

care se bucura de incredere pe piata cdrnii, au
conceput un set de atribute (nume, simboluri, font,
combinatie de culori) pentru propriile produse

- fapt reprezentat si pe site-ul lor - dar acestea
nu sunt marci comerciale inregistrate. Sirloin se
inscrie, de asemenea, in randul producdtorilor
ecologici. Pagina web a companiei enunta:

.Sd facem carnea ecologicd locald un produs
ecologic valoros!” Pe de altd parte, Matsimoka
afirma cd are ,produse din carne traditionale”

si este primul magazin de carne de calitate din
Estonia. Intrebarea este daca fnregistrarea unei
marci comerciale ca anexa la un act de succes nu
este considerata necesard sau dacd exista alte
obstacole in drum spre realizarea acestui fapt.

Al treilea exemplu este utilizarea imaginii
producatorului drept marca comerciala.

Am vorbit, anterior, despre ferma de lactate
Nopri, unul dintre primii producdtori mici din
Estonia care si-au Tnregistrat marcile comerciale.
Pana in prezent, marca lor comerciala veche si
binecunoscuta (elementele principale fiind un
vas din lemn cu unt si o lingura de lemn) a fost
eliminata de la Oficiul de Brevete. Noua marca
comerciald, construita pe persoana lui Tiit Niilo si
pe care am prezentat-o in capitolul dedicat gamei
de produse, nu a fost inregistrata, deocamdata.

in realitate, etichetarea produsului cu imaginea
producatorului este o tendintd care a inceput sa
se dezvolte in Estonia acum aproximativ 5-6 ani si,
n cazul unui producator binecunoscut, promotor
local, asa cum este Nopri, imaginea poate inlocui
complet o marca comerciala.

Exemple de utilizare a marcii
colective si a mareii de garantie

Micii producatori estonieni au posibilitatea de a
decide n privinta diferitelor marci de garantie
(uneori denumite ,mdrci de acopeire” pentru a
sublinia o acoperire mai larga a acestora fata

de marcile individuale). Daca utilizarea marcii
individuale inregistrate este obligatorie in temeiul
Legii privind marcile comerciale, utilizarea marcilor



de garantie va depinde de intelegerea de cdtre
producator a fezabilitatii si a beneficiilor asteptate
din utilizarea marcii.

Marcile de garantie pot fi subdivizate, conditionat,
n: marci regionale, nationale (estoniene) si ale
Uniunii Europeane (mdrci UE).

* Cele mai cunoscute marci regionale ale
Estoniei sunt semnul Mai Verde al judetului
P&lva, Uma Mekk (in traducere din dialectul
estonian sudic - aroma noastra) si Produs
Autentic Saaremaa.

* Asa-numita insignd a randunicii, semnul
trifoiului si Ehtne Talutoit (Produse de ferma
pure, In traducere) sunt marci estoniene.

* Marcile de garantie ale Uniunii Europene
(denumite si etichete de calitate) sunt; o
origine geograficd protejatd, o indicatie
geograficd protejata si un produs traditional
garantat.

in cazul tuturor etichetelor, statutul intruneste
obiective si valori si, pe aceasta baza, poate fi
luata decizia vizavi de convenienta aplicdrii unei
sau altei marci pe propriul produs.
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Figura 15: Ierarhia etichetarii produselor in functie de
acoperirea teritoriala

Tntrucat legea privind mércile comerciale nu
distinge eticheta de calitate ca subcategorie
separatd, toate marcile se incadreaza in marca de
garantie. Mai jos vom ilustra ierarhia diferitelor
etichete de produse alimentare in functie de
acoperirea teritoriala.

Obiectivele producdtorului individual si delimitarea
pozitiei sale pe piatd vor determina dacd se va
aplica sau nu o marcd individuald si daca se vor
utiliza alte etichete aldturi de aceasta. In acelasi
timp, abundenta semnelor pe produs poate
provoca confuzii pentru utilizator. Va sugeram,
asadar, sd selectati atent mesajul pe care va doriti
cel mai mult sd 1l transmiteti consumatorului.

In randul marcilor regionale,

5

Saaremaa

ehtne toode

produsele care indica Saaremaa drept origine
sunt cele mai vizibile in Estonia. Saaremaa (cea
mai mare insuld din Estonia) are o reputatie
speciald in Estonia, de vreme ce vechile legende
privind mostenirea perioadei socialiste, cand
accesul pe insuld era restrictionat, fiind posibil
doar cu permisiuni speciale de la garda de
frontierd. In termeni de produse ins3, aceasta
este o valoare addugatd datoritd locatiei insulei si
culturii patrimoniului.

Semnul Mai Verde al judetului Pdlva este foarte
cunoscut pe plan local, in ciuda muncii pe termen
lung a fundatiei regiunii pentru a creste gradul

de constientizare. Studiile efectuate de studentii
de la Universitatea de Stiinte ale Vietii confirma
faptul ca produsele sunt cunoscute numai in
judetul Pdlva si in judetele vecine.

Marketingul afacerilor mici
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Marca Uma Meek atrage atentia spre folosirea
dialectului si aminteste consumatorului despre
aceastd regiune ,la tard” diferita, in Estonia, care
tine foarte mult la vechea utilizare a limbii si la
cultura patrimoniului.

Printre marcile de garantie din
Estonia, doua dintre ele, care sunt
si cele mai vechi, au o poveste de
dezvoltare aparte:
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Gust Estonian Recunoscut si Gust Recunoscut
Ambele pot fi solicitate la Camera de Agriculturd si
Comert din Estonia.

Eticheta de origine si calitate Gust Estonian
Recunoscut se acorda unui produs care contine o
materie primd de origine estoniand in proportie
de 100% si care a trecut cu succes evaluarea
senzoriala si de laborator.

Dreptul de utilizare a marcii poate fi solicitat de
toate societatile inscrise n Registrul Comercial
Estonian ce documenteaza originea interna a
principalei materii prime utilizate la fabricarea
produsului. Camera de Agriculturd si Comert din
Estonia a folosit si sloganul “Alimente Estoniene
Adevdrate”, pe langd aceasta marca.

Etichetele de calitate Gust Recunoscut si Trifoi se
acorda alimentelor produse in Uniunea Europeana
ce trec cu succes evaluarea senzoriala si de
laborator. Originea materiei prime utilizate la
fabricarea produsului nu este verificata pentru
marca Trifoi. Acest semn poate fi solicitat din
2004,

Eticheta Gust Recunoscut este atribuita catorva
produse. De exemplu, in ultima evaluare, acest
semn a fost acordat pentru 7 produse de la
Solbritt AS - NUPPI ® GOLD, ceea ce demonstreaza
ca societatile din UE nu au avut un stimulent
foarte puternic pentru a-si asigura produsele cu o
marca de garantie speciald, pe piata estoniana.

Cel mai nou marcaj de garantie de pe piata este
Aliment Autentic de Ferma.

EHTNE

TALU
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Initiativa acestei marci a venit din partea Uniunii
Agricultorilor Estonieni. Ideea a avut drept

punct de reper intelegerea faptului ca principala
preocupare a agricultorilor care produc alimente
este marketingul, deoarece producdtorii adesea
nu dispun de resursele necesare pentru a le face
promova. Astfel, in 2014, s-a ndscut ideea de a
aduce agricultorii impreunad, sub o marca comuna,
astfel incat acestia sa se poata promova colectiv.
Acest semn reprezinta alimentele naturale,
proaspete si delicioase. Astazi existd aproape 50
de detindtori ai acestei marci in Estonia.>

Imaginea soarelui care rdsare uneste toti fermierii,
indiferent de locatie si domeniu de activitate, fapt
care ne aminteste de sursa noastrd de hrana si de
viatd. Sloganul produsului este ,Mancarea de la
ferma este soarele de pe masa ta - delicioasa si
ecological”

Pe langa aceste etichete de calitate, Asociatia
Estonianad a Alimentelor recunoaste, de asemenea,
premiul pentru Cel mai bun produs estonian, la

un concurs anual. Exista si un titlu separat pentru
micii producatori.

Producatorii ecologici primesc si o recunoastere
anuald in competitia celor mai bune produse
ecologice a Clubului Organic. Tn 2018, siropul de
mesteacan negru, produs de Kasekunst SRL, a fost
declarat cel mai bun. Evaluarea a notat: “Prin el
devin adevarate, intr-un mod complet nou, natura



purd si traditiile vechi. Siropul de mesteacdn negru
are o gamad largd de utilizari si este potrivit, pentru
un plus de aroma, in salate, deserturi sau pentru
legume. Acesta ar putea fi o bunad alternativd a
otetului balsamic, cunoscut din bucdtaria italiana.”

In imagine: Sirop de mesteacin negru — Cel mai bun
produs organic in 2018 (captura de pe pagina web)

Producatorul subliniaza aprovizionarea cu materii
prime dupa cum urmeaza: “Am colectat seva

de mesteacdn folosind instrumente moderne,
ecologice si care nu reprezinta o amenintare
pentru copaci (instalatiile de scurgere a sevei sunt
produse in SUA si compania este importatorul
acestui tip de productie). in 2016, in premiera
pentru Estonia, am recoltat sevd de mesteacdn
printr-un sistem de furtunuri. Toti copacii au

fost conectati la un sistem inchis, iar seva intra,
cu ajutorul unei pompe de vid, in rezervorul de
colectare. Acest mod de recoltare a fost foarte
eficient si a avut un rol major in puritatea sevei.”?*

Fabricantul mai scrie despre procesul sdu de
productie: ,Siropul de mesteacdn este produs
traditional si in acelasi mod ca in Canada si
Statele Unite de secole. Siropul de artar - in mai
multe etape. in primul rAnd, cea mai mare parte
a apei este evaporata din miezul de mesteacan
la temperatura ridicata. Urmeaza incdlzirea, la
temperaturd scdzutad, a siropului, pentru a evita
caramelizarea excesiva. Pentru a produce 100 ml
de sirop este nevoie de o cantitate medie de 13-
15 L de sevd de mesteacdn.”*

Atat siropul de mesteacdn negru, cat si alte
siropuri pot fi gasite In punctele de vanzare ale
produselor organice, in Tallinn si Tartu.

Producatorii estonieni au aplicat etichete de
calitate ale Uniunii Europene pentru o singura
clasa de produse - bauturile alcoolice tari.
Denumirea de origine protejatd este inregistrata
pentru vodca estoniand. Pana nu exista vanzari
internationale, producatorii nu sunt Tnca motivati
sa solicite si sa utilizeze etichete de calitate
europene. In trile vecine, Letonia si Lituania,
exista mai multe madrci de aceasta categorie.

Etichetarea produselor este
extrem de importanla si aici, pe
langa etichetarea obligatorie,
trebuie sd ne gandim cu alentie
la ce caracterizeaszd cel mai bine
produsul, ce este usor de retinut
si devine un element de inlesnire
si indrumare pe ambalajul
produsului, in procesul de decisie
a consumatorului.

Pozitionarea ofertei -
esenta si cele mai
recomandate metode

Ideea de pozitionare care a devenit astazi o
~mantra” de marketing a fost mentionatd, pentru
prima oara in literatura de marketing, de Jack
Trout, cea mai mare autoritate in domeniu, in
1969. In revista sa Industrial marketing magazin,
el si-a exprimat viziunea cu privire la posibilitatea
de a crea avantaje competitive: ,Pentru a avea
succes in societatea noastra ,ultracomunicata“, o
companie trebuie sd contureze o pozitie in mintea
unui potential consumator. Si asta se referd la
punctele forte si punctele slabe ale companiei in
sine, dar si la cea a concurentilor sai.”

Cativa ani mai tarziu, In 1972, revista Advertising
age a publicat o serie de articole despre
pozitionarea n trei etape, iar de atunci ideile

de pozitionare au inceput sa triumfe, deoarece
revista a fost cea mai populard si cu mult mai
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rdspandita printre publicatiile de publicitate,
comparativ cu cea in care ). Trout si-a publicat
primul opiniile.

Cea mai simpla definire a pozitiondrii ar putea
suna astfel: ,Pozitionarea inseamna gdsirea unui

loc diferit de altele in capul potentialului client”.

Pozitionarea presupune o distinctie tacticd sau
strategica.

Tabel: Natura distinctiei tactice si a celei strategice

Distinctia tactica

% facem aceleasi lucruri ca si concurentii nostri,
dar putin mai bine;

% aplicam masuri de gestionare temporara pentru
a spori eficienta interna;

# cu siguranta necesara, dar nu suficienta pentru
a obtine avantaje competitive;

% este nevoie de sprijinul pozitiei strategice.

Distinctia strategica

% necesara si decisiva, deoarece asigura faptul ca
facem alte lucruri decat concurentii nostri;

% asigura o pozitie strategica distincta care nu poate
fi imitata chiar daca exista resurse financiare
corespunzatoare.

Atunci cand se analizeaza problema pozitionarii,
este important sd se sublinieze momentele
importante ale relatiei dintre produs si
consumator.

Pozitionarea Thcepe cu produsul - pentru a putea
pozitiona produsul, trebuie sa existe anumite
caracteristici speciale ale produsului sau ale
ofertei companiei.

Asadar, in timp ce pozitionarea se opreste in
constiinta consumatorului, punctul de plecare
trebuie sa fie diferentierea produselor. Proiectarea
produselor intr-un mod distinct necesitd
cunoasterea contextului concurential in care
trebuie luate urmdtoarele masuri:

Dacd actiunile pentru a distinge produsul au fost
de succes, trebuie sd ne amintim ca pozitionarea
nu este ceva ce se poate face prin dezvoltarea
produsului, pur si simplu. n termeni de marketing,

Proiectarea produselor distinctive

Gasiti o idee simpla prin care
sa iesiti in evidenta in raport
cu concurentii dvs.

Conturati produsul care va tine
promisiunea companiei.

Creati un program care sa
permita informarea eficienta a
consumatorilor vizati cu privire
la diferente.

Figura 16: Componente pentru diferentierea
produselor

pozitionarea se realizeazd avand in vizor gandurile
si atitudinile unui potential client.

NB! Locul in care este pozitionat
produsul se afla in capul
potentialului client!

Importanta considerdrii asteptdrilor consumatorilor
a fost subliniatd si de studiul realizat de compania

estoniand de cercetare de marketing Kantar Emor.

Comparatia dintre personalul de marketing si asa-

numitul ,consumator mediu” in Estonia a subliniat,
in mod repetat:

* produsele si serviciile noi sunt atractive
pentru aproape doua treimi din persoanele
din marketing si doar pentru o treime din
consumatorii estonieni;

* dacd doar 1% dintre oamenii din marketing
si-au exprimat dorinta de a evita riscul, cel
putin un sfert dintre consumatori vor sa le
evite;

* aproximativ jumatate din oamenii
de marketing, si numai o cincime din
consumatori, pretuiesc creativitatea.



Aceste cifre indica in mod clar necesitatea de a
ajunge la constiinta consumatorului si de a nu
ne baza pe propriile valori. Majoritatea clientilor
nu sunt entuziasmati de schimbarile de dragul
schimbarilor, ei nu privesc cu ochi buni tabuul
siincdlcarea normelor, nu abordeaza viata si
consumul intr-o manierd joviala si prefuiesc mai
degrabd materialitatea decat creativitatea.

Pentru a sublinia necesitatea pozitionarii, trebuie
retinute urmdtoarele:

* consumatorul are un volum covarsitor
de informatii si nu este Tntotdeauna in
madsura sa evalueze produsele atunci cand
efectueazd achizitia;

* cumpararea este facilitata de pozitionarea
produsului; pozitia produsului este un
complex de perceptii, impresii si sentimente
privind consumul unui produs Th comparatie
cu bunurile concurente;

* consumatorii pozitioneaza produsele fara
ajutorul fabricantilor, insa profesionistii din
domeniul marketingului trebuie sd planifice

pozitia produsului astfel incat sa i ofere cele

mai mari beneficii pe pietele-tinta.

Cele mai recomandate
practici de pozitionare

in practica de marketing s-au evidentiat certe
recomandari, iar noi vom ilustra zece tehnici
recomandate de clasicii pozitiondrii (A. Ries si J.
Trout).

1. Fiti primul. Adeptii ideii sustin ca primul
este foarte accesibil si ocupa cu usurinta un
loc in mintea oamenilor (se vorbeste despre
faptul ca, in randul celor mai mari jucatori
de pe piata, Coca-Cola areusit sa fie in fata
Pepsi datorita pozitiei de a fi ,,primul”).
Exemplul comun despre puterea primului
este o referire la intrebarea ,,Care este cel
mai inalt varf de munte din lume?” Toata
lumea stie acest raspuns. ,.Dar al doilea?”

n practica de marketing din Estonia, un exemplu
foarte bun despre acest ,statut de a fi primul”,
este venirea pe piatd a primului producator mic de
inghetatad - La Muu.

In imagine: Sorbet de mango, ,Deseneazi-mi un soare”

La Muu se vinde momentan
in peste 200 de puncte de vanzare din Estonia,
dintre care 56 in Tallinn si comitatul Harju.
Totusi prima inghetata La Muu a fost vanduta
pe 18 decembrie 2012. Si nu este deloc un
produs ieftin. Care este cheia succesului
acestui nou-venit?

La inceput, nici insisi producatorii nu erau
convinsi ca produsul va fi o inghetatd. Ideea
principala a fost de a veni cu un produs
ecologic. Un barbat din familie, motivat de
oferirea unui desert sandtos pentru copii, a
optat pentru inghetata - una care nu ar afecta
negativ organismul copilului si este produsa
din substante ecologice pure. Pe mdsura ce
inghetatd era preparata in conditii casnice,
ideea era sd se ,facd inghetatd ca si cum ar fi
fost produs3 acasd”. in acelasi timp, o parte
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foarte importanta a ideii de Tnghetata a fost
caracterul prietenos pietei al produsului si
faptul ca un produs organic nu trebuie neaparat
sa fie ,neagreabil”.

in cazul productiei de inghetats, conservarea
volumelor mici si puritatea materiilor prime
au fost imediat catalogate drept esentiale.
Sunt folosite doar oua de fermd si niciodata
praf de oud. Respectivul fapt are ca rezultat,
la randul sdu, o clasa de preturi mai ridicate si
un consumator care apreciaza toate calitatile.
Totodatd, niciun euro nu este alocat pentru
marketing, dar inghetata trebuie sd se vanda
(pe eainsasi) si sa-si spund povestea.

Gadsirea numelui a fost, similar, un proces lung
si complicat, deoarece nu exista posibilitatea sd
fie aplicat imediat pe inghetata pentru copii sau
pe inghetata organicd. Numele trebuia sd fie,
tot astfel, destul de simplu si usor pronuntat

n limba estoniand. Numele La Muu a venit din
gandul ca nu era vorba despre a face inghetata
de fabricd, ci de a face altceva. in acelasi

timp, ,muu”, n traducere din limba estoniana,
poate insemna, pe langd ,altceva”, si ,vacad”.
Prefixul ,La" este o influentd italiand, intrucat
Giuliano Curati, un maestru italian de inghetatd
autentic, a ghidat si a Tnvatat personal
producatorii. Cultura italiand de inghetata este

renumitd si apreciatd in intreaga lume.

Cand analizam povestea inghetatei La Muu,
este oportun sa vorbim, o datd in plus, despre
necesitatea inregistrdrii marcii comerciale.’” Mai
exact, unul dintre marii producdtori din Estonia
a gasit ca numele La Muu este, intr-un anumit
sens, genial: combina ceva italian cu ,muu-ul”
prin care copiii numesc o vacg; in acest fel,
este bine retinut si totusi foarte multilateral.
Astfel, pe data de 24.04.2013, compania Tere
a solicitat inregistrarea marcii LaMumuu, n
timp ce producatorul La Muu, Rasmus Rask,

a solicitat inregistrarea marcii La Muu pe
6.05.2013. Atentie! Numele aratd similar si
producatorul principal a depus cererea mai
tarziu! Cu toate acestea, Oficiul pentru Brevete
si-a exprimat pozitia in apararea producatorului
primar: ,in urma expertizei Oficiului pentru

Brevete din Estonia, s-a ajuns la concluzia

cd marca nu era suficient de asemandtoare
pentru a fi confundatd de consumator.” Potrivit
§ 41 din Legea privind marcile, titularul unei
madrci anterioare poate contesta decizia
privind Tnregistrarea unei marci ulterioare in
proprietatea industriald a Camerei de Recurs,
n cazul in care constatd cd aceasta incalca
drepturile sale. AS Tere a abandonat cererea si,
drept urmare, La Muu este pe deplin prezent
pe piatd, iar La Mumuu Tnca nu a inceput sa-si
utilizeze marca.

LPrima inghetatd organica”, impreuna cu alte
cuvinte-cheie de constientizare de pe ambalaj,
cum ar fi ,facuta manual” si ,bucurie purd”,
reprezintd cele mai puternice aspecte de
vanzare pe piata. La modul general, se poate
spune ca piata inghetatei organice a fost
determinatd de lansarea La Muu.

Sa continuam cu a doua cea mai populard idee de
pozitionare.

2. Obtineti pozitia de lider si pastrati-o!
(Un bun exemplu de pe piata globala este
povestea Nokia. Pentru Nokia, pierderea
primului loc pe piata de telefonie mobila
a insemnat un dezastru mult mai mare
decat simpla pierdere a primului loc.)

n randul micilor producitori estonieni, trei
companii se pot bucura de aceasta pozitie in
sectorul produselor lactate: fermele de lactate
Nopri, Pajumae si Saidafarm; atunci cand vorbim
despre produsele lactate de fermd si despre
preferintele pentru ele, aceste companii sunt,

de obicei, primele de amintit. Nopri este lider
pentru cd acopera piata estoniana cel mai vast,
prin vanzadrile sale, este cea mai cunoscuta
printre produsele lactate de fermad. Este primul
producdtor care a iesit pe aceastd piata cu propria
marca comerciald, primul care si-a adus produsele
pe rafturile supermarketurilor. Nopri a fost
intotdeauna pe pozitia de conducere in procese
(actualizarea complexului de produse, dezvoltarea
canalelor de vanzare pentru produsele agricole
etc.). Acelasi lucru este valabil si pentru Pajumade



si Saidafarm, desi domeniul lor de aplicare este,
n mare parte, limitat la produsele ecologice. Prin
urmare, Nopri este o intreprindere de produse
lactate, iar Pajumde si Saidafarm joacd un rol
principal pe piata produselor lactate ecologice.

3. Proiectati-va produsul cu anumite
caracteristici relevante pentru consumator

si incorporati-l eficient in constiinta
consumatorului (lumea a invatat ca Volvo este
0 masina sigura si consumatorii au acceptat,
in general, aceasta credinta, desi producatorii
de automobile concurenti au inceput sa
lanseze masini cel putin la fel de sigure).

in lumea noastri globalizata, originea produselor,
si anume ,autohton”, a devenit, fara indoialg,
unul dintre argumentele concurentei. Producatorii
mici o folosesc intens si mult mai profund,
aratand legdtura acesteia cu un anumit fabricant
(adica intdrirea argumentelor pentru produsele
alimentare locale). Ferma de caprine Uvasi, de
exemplu, la care ne-am referit In sectiunea de
dezvoltare a produselor, demonstreazd buna
calitate a materiei prime agricole prin intermediul
imaginilor cu frumoasa turma de capre si
componenta raselor.

In imagini: Cea mai buni branzi de capri vine de la
caprinele anglo-nubiene3®

Proprietara fermei Uvasi sustine c& gustul
deosebit al branzeturilor lor provine din continutul
de grdsimi al laptelui acestei rase. Ferma a
obtinut, de mai multe ori, titlul de Cel mai bun
produs din lapte de caprd, iar proprietara a fost
premiatd pentru Cel mai bun tdndr fermier din
Estonia.

4. Concentrati-va pe publicul-tinta.
Produsul este adaptat nevoilor/ dorintelor
unui anumit grup si va fi cel mai bun,
imposibil de depasit de concurenta.

Este cert cd o astfel de strategie functioneaza cel
mai bine Tn marketingul de nisd, unde segmentele-
tintd sunt destul de mici si este putin probabil

sd atragd atentia marilor jucdtori de pe piatd/
producatori. Cu cativa ani in urma, graul spelt

si produsele din acest tip de grau au devenit o
tendinta Tn Estonia. In lumea modern4, sunt larg
rdspandite toate tipurile de alergii alimentare, si
una dintre ele este intoleranta la gluten. Adeptii
graului spelt afirma ca Tnlocuirea fainii de grau cu
acesta permite si acestui grup-tinta sa se bucure
de produse de panificatie si de patiserie altfel
nepotrivite pentru dieta lor.

n Estonia, cel mai mare promotor al graului

spelt este, cu sigurantd, ferma Koplimde de pe
insula Saaremaa. Ferma a dezvoltat tehnologii

de Insamantare si recoltare a lui, pentru micii
producatorii, precum si tehnici de prelucrare a
graului spelt. Se stie ca scoaterea bobului din spic
este cu adevdrat dificild, de aceea entuziasmul
multora vizavi de noul produs s-a domolit intre
timp.

In imagine: Kopliméie a rimas fidel graului spelt, desi
este dificil de procesat®® (Autor: K. Kind)
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5. Accentuati istoria (,.Din...” ). in Estonia,
renumita fabrica de cofetarie Kalev are

un slogan care a rezistat in timp: ,Kalev -
Tentatie din 1806!". Nimeni nu cunoaste anul
fondarii companiei Fazer, vecinul nordic si
concurentul Kalev-ului. De pe site-ul Fazer
aflam ca a fost fondata in 1891, dar combinatia
de cuvinte a lui Kalev - ,ispita” si ,din”
(incepand cu) - functioneaza mult mai bine.

Ne-am convins cd un mic producdtor poate
incerca sd exploateze istoria ca pe un argument
de vanzdri. Exista, asadar, o declaratie cu privire
la produsele lactate Nopri pe care ferma le
furnizeaza ,Direct la tine. Din 1875".

Cititorul intelege bine ca, in 1895, stramosii

lui Tiit Niilo au cumpadrat, probabil, ferma, insa
aceastd afirmatie nu ofera prea multe avantaje
competitive fermelor moderne... poate pentru
generatiile viitoare, care nu isi vor aminti
evenimentele de la inceputul acestui secol

si formarea de noi structuri. lar daca varsta
companiei nu cantdreste suficient, puteti incerca
varsta unei retete (,Din bucatdria strabunicii
mele”, de pilda).

6. Fiti specialist! in marketingul ,,mare”,
aceasta idee este folosita pe scara larga
(expert in spalarea rufelor, specialist in
combaterea celulitei etc.) si se spera ca va

fi retinuta de consumator si va deveni un
argument de alegere in decizia de cumparare.

Desigur, un mic producator poate fi un expert

n nisa sa de piata: distilarea gudronului de
mesteacdn, fabricarea unui sapun din materii
prime naturale, cresterea bovinelor, cresterea
prepelitelor si asa mai departe. Ar fiintelept sa
va subliniati expertiza. Specialistii in plante au
cunostinte extrem de importante. in Estonia,
toate tipurile de plante medicinale au fost
folosite pentru a atenua problemele de sanatate
si pentru a savura ceaiuri din plante. Irje Karjus,
un specialist in plante din VGrumaa, care lucreaza
cu remedii pe baza de plante timp de 27 de ani,
spune cd ... Adesea ierburile necesare vin la
persoana respectiva. Pe de altd parte, acelea
care sunt cautate cu disperare nu sunt, de multe
ori, necesare.” Expertii acestui domeniu sunt

multumiti cd au zile de studiu si vand plante
medicinale si plante care sunt recoltate la
momentul potrivit si Tn mod corect.

7. Aratati preferinta din partea cuiva
important. in Estonia, companiile au o

vasta experienta in implicarea persoanelor
binecunoscute de estonieni in reclame. De
exemplu, Woro Kommerts a invitat atletul Erki
Nool, dupa ce a devenit castigator olimpic, in
reclamele sale, unde sportivul a declarat, in
dialectul Voru, ca ,,Voro este bun si al nostru”.
Imaginea lui lvo Linna, unul dintre cei mai
reputati interpreti estonieni, este folosita

de multe companii, in publicitatea lor.

De asemenea, micii nostri producdtori stiu cum
sa utilizeze influenta magica a celebritatii.
Companiile de turism Thca mai anuntd ca
presedintele sau o altd autoritate s-a oprit acolo,
fie le-a cumpadrat produsele sau i-a laudat etc.

8. Game complete de produse
(majoritatea companiilor producatoare
de lactate din Estonia au introdus seturi
complete de produse lactate urbane).

Am vdzut acelasi lucru si la micii producatori
(Nopri si Pajumae) care incearca sa lupte pe deplin,
pentru clienti, cu marii producatorii din segmentul-
tinta.

9. Urmitoarea (noua) generatie de
produs. in mod obisnuit, aceastd abordare
este utilizata de companiile care pun
accentul pe inovatie, care si-au asumat
pozitia de a fi in prim-plan, la acest capitol,
in constientizarea consumatorilor.

Cei mici pot, de asemenea, sa utilizeze eficient
inovatia In conceperea si constientizarea
avantajelor lor competitive. Una dintre directiile
interesante este introducerea bogatiei naturii
noastre intr-o abordare modernd si marketingul
segmentelor sale specifice (de exemplu, produse
de urzicd, produse din seva de mesteacan,
branzeturi din capra sau lapte de vaci etc.). Acest
argument este pe deplin operational. Ganditi-va
cum sa-l utilizati in afacerea dvs.



10. Modul in care sunt fabricate produsele
(de pilda, de cateva decenii agricultorii cauta
0 noua sursa de venit pentru productia
ecologica, deoarece consumatorii vizati

sunt cu siguranta dispusi sa plateasca

mai mult pentru astfel de alimente).

Dar maniera in care sunt fabricate produsele ca

un avantaj competitiv nu se limiteaza la productia
ecologica. Diferite moduri de marcare a productiei
au fost introduse in productia carnii de pui siin
productia de oud. La ferma Linnu, de exemplu,
eticheta Oud de Fermd Galbene este caracteristica
de bazd a ouadlor. Produsul lor este bine cunoscut
n randul clientilor pentru gdlbenusurile de ou

de un galben inchis, prospetime si gust bun. Dar
acum exista si alte sfaturi privind vanzdrile.

In imagine: Oui de fermi de la ferma Linnu si oud cu
seleniu (Autor: K. Aro)

Ferma Linnu a promovat alte doua tipuri de oud
spre cumparare: Oua bune de la gainile de hambar
si Oud de casd. Aceste afirmatii sunt in mod clar
legate de modul in care este fabricat produsul si
de convingerea ca exista segmente de consum
care platesc putin mai mult pentru oua scumpe
(uneori de trei ori mai scumpe decat productia
obisnuital).

La finalul capitolului de pozitionare, merita sa
reamintim ideea unei oferte unice de vanzare
n marketing (USP), in care se pune accentul pe
consumatorul-tinta si pe beneficiile sale, idee
pusa in aplicare chiar nainte ca pozitionarea sa

~n

devind o ,mantra”. Propunerea unicd de vanzari ar
trebui sa includd o idee importantd, ce ar cuceri
consumatorul emotional si ar stimula imaginatia.
De asemenea, pozitionarea nu trebuie sa creeze
confuzii consumatorului, motiv pentru care este
sugerata utilizarea unei singure idei de influenta.

In concluzie, vedem cd cele mai
cunoscule tehnici de poszitionare
sunt, cu adevdrat i in mod
semnificativ, aplicabile pentru
micii producdtori.

Existd exemple clare despre felul
in care declaratiile de pozitionare
bazate pe diferentiere au produs
resultate bune in practica.

‘Irebuie doar sd vd gandili la ce ar
putea sd influenteze cel mai bine
publicul-tintd.

Brandul in marketingul
micilor producatori

Brandul este adesea confundat cu marca
comerciald, n sens larg. Este posibil sa nu fie
neaparat gresit, dacd o marca comerciald (adicd o
eticheta de produs protejatd legal) a devenit acea
relatie specifica intre producator si consumator,
care este permanentd, penetreazad alte sfere de
viatd decat consumul unui anumit produs si asa
mai departe.

Definitiile marcilor se refera, in principal, la
beneficii si relatii.*° De exemplu:

* Brandul este asteptarea speciald pe care
consumatorii o au fata de bunuri, servicii,
companii etc. Aceastd asteptare este adesea
asociata cu un set standard de simboluri
(nume, logo, culoare, imagine, etc.).

Marketingul afacerilor mici



* Brandul reprezinta valoarea totala a relatiei
dintre furnizorul de produse si consumator,
acoperind toate contactele existente intre
producadtor si utilizator.

* Crearea unui brand este o incercare de a
incorpora numele companiei dvs. n ,spatiul
gri dintre urechi” al consumatorilor. Aceasta
definitie arata clar ca pozitionarea produsului
este cruciald pentru branding.

Conform teoriei generale a brandului, acesta are
intelesul a patru niveluri.

* Carcateristici - adesea, ele se aseamdna
(Mercedes, de pilda: bine conceput, bine
executat, durabil, prestigios, scump, valori de
revanzare ridicate).

* Beneficii - cercetarea in ceea ce priveste
caracteristicile produsului a ardtat ca
utilizatorii nu cumpara caracteristici, ci
beneficii. De aceea, trasdturile trebuie sa
fie explicate prin raportarea la beneficiile
functionale sau emotionale (un produs
alimentar este benefic pentru organismul
celui care 1l consuma prin scaderea
colesterolului in sange etc., dar poate
comporta elemente de beneficiu emotional
intr-o sferd particulara de interes, una cu
care consumatorul poate fi asociat la nivel
personal).

* Valori - marca comerciald atestd, in egala
masura, valorile cumpdratorilor. Pentru
succesul unui brand, un comerciant trebuie
sa identifice un anumit grup de consumatori
ale caror valori coincid cu setul de beneficii
oferite (de exemplu, numdrul consumatorilor
care cautd un produs ecologic sau un produs
destinat veganilor creste constant).

* Individualitate - marca comerciald
presupune caracteristici, pe langa toate.
Cercetatorii motivatiei se intreaba adesea ce
tip de personalitate ar fi o marcd, dacd ar fio
persoand. Marca comerciald atrage persoane
ale cdror perceptii reale sau dezirabile se
potrivesc cu imaginea mdrcii.

Conform noii abordari a brandului, proiectarea
legdturii emotionale dintre brandul produsului
si consumator este speciald, asa precum este
explicat mai jos.

* in prezent, suntem convinsi cd emotiile care
apartin, complet sau partial, subconstientului
sunt amestecate in fiecare decizie de
cumparare.

* Deciziile rapide si, prin urmare, rationalizate
sunt intotdeauna conditionate de emotii
subconstiente.

* Emotiile sunt implicate in fiecare decizie,
iar emotiile puternice pot suprima analiza
rationala.

* Tns3si persoana incearcd si-si justifice
decizia prin argumente rationale.

Asadar, punctul-cheie pentru marketingul de
brand este crearea unei legaturi emotionale,
deoarece emotia emergenta este o valoare
unicd, pe care alte branduri o considerad dificil

de copiat. Harvard Business Review a publicat
recent un articol despre importanta gestiondrii
emotiilor consumatorilor.** Materialul subliniaza
faptul ca utilizatorii conectati emotional cumpara
mai mult, viziteaza mai des furnizorul, sunt mai
putin sensibili la preturi, acorda atentie ofertelor,
respecta recomandarile si disemineaza informatii.

Ce poate motiva emolional
consumatorul? A fost sugerat sa
profitam de dorinla i necesilalea
de aparitenenta a consumalorilor,
sd ne diferentiem de restul, sd
avem incredere in viitor, sd ne
simtim in siguranld, sd avem
succes in viald i sa pdastram in
sigurantda mediul inconjurdltor.

Designul brandului (branding) face distinctia intre
cinci dimensiuni de care trebuie fim constienti

si pe care trebuie sd le aplicam, pentru a crea un
brand functional. Avand drept reper modul in care
pot fi descrise cele 5 dimensiuni, urmeaza sad va
prezentdam exemplul micilor producatori estonieni



a cdror ofertd a devenit un brand (sau este pe cale
de a deveni) pentru grupul-tinta.

1. €Experienta de brand

Experienta de brand a consumatorilor nu trebuie
sa fie o singura experienta placutd, ci o experienta
constantd in care asteptdrile calitative sunt
intotdeauna indeplinite.

Experienta de brand este un concept amplu:
contact temporal si spatial, reactie la comunicarea
brandului, experienta de cumpdrare, detinere,
feedback social etc.

LEBDUSVAGI

R

Elu tais vagel

e Y

In imagine: viata plind de putere (Autor: K. Valsberg)

Loodusvagi SRL (Puterea naturii, in traducere)
este o companie ce activeazd de numai 10 ani,
dar care se bucura de popularitate in randul
consumatorilor gratie activitdtilor sale diverse
si bine gandite, atat pe piata estoniand, cat si
in strdinatate.

ncd de la infiintarea sa, compania confirma
clientilor sai: ,Datorita puterii naturii,
alimentele noastre organice pot avea mereu un
gust bun si o componenta pura. Nu addaugdam
zahar alb produselor noastre, folosim putine
componente si este clar ce ingrediente utilizam.
Produsele alimentare organice ale companiei
noastre nu contin aditivi, conservanti, adaosuri

artificiale, organisme modificate genetic, sunt
prietenoase mediului si albinelor.”4

FALATET AT A
AL T U

In imagine: Pagina de Facebook Loodusvigi
confirma pozitia speciala de companie responsabila.
Produs prin utilizarea energiei regenerabile,
certificare ecologica 100 g de produs (Autor: K. Aro)

Toti oamenii responsabili fatd de propria
sanatate s-au convins de faptul cd promisiunea
companiei corespunde realitdtii - produsele
sunt exact asa precum sunt descrise. Si nu
este un producdtor in sens strict, ci o companie
care ajutd micii producatori sa patrunda pe
piata cu produsele lor naturale pure, oferindu-
le consiliere in dezvoltarea produselor si n
activitati practice.

Pentru clientii sdi tinta, compania a lansat doua
produse speciale - cdrti electronice gratuite
pentru un mod de viata sanatos si bloguri care
scriu despre experientele oamenilor. Cartile
pentru utilizatori sunt insotite de urmatorul
mesaj: “Seria de cdrti electronice Loodusvagi
pentru un stil de viatd sandtos este conceputd
pentru a vd ajuta sa va simtiti sandtosi, plini de
bucurie, de energie si de strdlucire in fiecare

zi. Credeti cd este greu sa obtineti acest
sentiment, deoarece necesita prea mult timp,
efort si renuntarea la pldceri?

.Nu este cazull, spun expertii din cartile
electronice, consultantii si antrenorii de nutritie
si multi oameni inspirati care si-au schimbat
stilul de viatd. ,Dimpotriva - un singur pas este
suficient pentru a va asigura starea de bine!”
Unul dintre utilizatorii fideli Loodusvagi are
doar cuvinte de lauda: ,Cartile au un continut
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foarte consistent. Cred ca aceste materiale sunt
de mare ajutor pentru a va ghida sau pentru

a va mentine pe calea unui mod sandtos de
viatd, al carui adept sunt. Este adevdrat cd pe
internet existd o multime de informatii, inclusiv
informatii false, in timp ce in aceste carti totul
este simplu, logic si rezonabil.”

Compania ofera, de asemenea, servicii de
intermediere a cadourilor pentru intreprinderi:
.Timp de 9 ani, oferim companiilor solutii
complexe pentru cadouri etice si de afaceri,

cu valoare adaugatd. Colectam, in fiecare an,
cele mai reprezentative produse ecologice si
naturale din tara si cele mai bune produse de
artizanat - produse cu ,suflet’! Avem un catalog
al celor mai bune idei de cadouri”.

Si experienta de brand include, in egald masura,
afisarea producdtorilor de produse la scara micd
pe eticheta produsului cu mesajul ,Cunoaste-ti
fermierul”, inclusiv fotografia producatorilor.

MUSTAMAE TEE 17,
S ON TOODETU
VIRLW

In imagine: Loodusvigi prezinti cumpiritorilor
partenerii sai de cooperare (Autor: K. Kind)

2. Comunitatea de brand

Conceptul comunitatii de brand difera de cel

al cluburilor de consum formale. Scopul este

de a crea grupuri de oameni care pot fi numiti
evanghelisti ai brandului si care se caracterizeaza
prin cultura brandului (de exemplu, marketingul
Jmare” include intotdeauna discipolii lui Harley
Davidson, fanii Nike etc.).

este o comunitate care implica
toatd Estonia intr-o initiativa buna.
Teeme Ara (,S3 o facem”, in traducere; ,Hai,
Moldova!” este analogul acestei initiative) este
o campanie durabild de marketing social, care
isi are Inceputurile n Estonia si se desfdsoara
de peste zece ani. Oamenii responsabili sunt
invitati sd Isi uneasca fortele, o data in an, si
pur si simplu ,sa faca ceva”. Campania este
preluatd in intreaga lume.

Potrivit datelor, in 2018, la activitdtile
comunitatii ,Teeme Aral” au participat 53 128
de persoane, in 2177 de locuri. Totul a inceput
1n 2008, cand peste 50 000 de persoane au
colectat gunoiul in Estonia, la invitatia grupului
de initiativa si a organizatiei. De atunci, in fiece
an, chemarea “Sa o facem!" aduce impreund
oamenii care pretuiesc curatenia peisajului
estonian, participa la intretinerea si curdtarea
cladirilor locale sau la decorarea vecindtatii Tn
care locuiesc.

@S‘\UNE TA; N

é% TALGULINE
Teeme @ ara! 7. ma1 2000

In imagini: Insigna si logo-ul campaniei ,Teeme
Ara“43

Echipa de organizare are toate rechizitele
necesare pentru a face participantii sd se simtd
ca o echipa unitd si sd colecteze elementele
care leaga oamenii de-a lungul anilor. Ca
amintire a zilei de activitate a comunitatii



(sau doar pentru a sustine evenimentul) pot
fi achizitionate o insigna sau o esarfa pentru
cap. La fel, sunt trimite scrisori de gratitudine

afectiune deosebitd pentru cultura lor si nu se
obosesc sd o promoveze atat in Estonia, cat si
in intreaga lume.

pentru cei mai aprigi suporteri.

n 2015, au publicat o carte de dezvoltare a
produselor bazatd pe cultura patrimoniului,
n cadrul unui proiect colaborativ numit ELRI/
Heritage business, ce urmdrea introducerea
unei selectii de produse noi, construite

pe vechea lor cultura si, Tn acelasi timp,
dezvoltarea cunostintelor pentru dezvoltarea
produsului. Una dintre particularitatile Seto
ca grup etnic este cd aceste comunitdti sunt
raspandite Tn trei tari - Republica Estonia,
Letonia si Federatia Rusad.

3. Cultura de brand

Cultura de brand este dezvoltatd in cadrul
organizatiei/ companiei. Trebuie sa fie impartasitad
la toate nivelurile si trebuie reflectata in viziunea
organizatiei. Promisiunea brandului uneste
organizatia, genereaza sentimente de fraternitate,
apartenentd si mandrie.

in afard, brandul trebuie s se reflecte in toate
practicile si procesele. Ornamentele Seto sunt colorate si specifice.

Bijuteriile Seto sunt legendare!

ntr-o astfel de situatie, pastrarea patrimoniului
cultural si folosirea de noi produse in design
reprezintd un semnal bun in ceea ce priveste
modul Tn care puteti crea o fraternitate, un
sentiment de apartenentd si mandrie n raport
cu trecutul si actiunile dvs.

Setomaa este o regiune etnica din Estonia de
Sud-Est (dar si 0 extensie in Rusia si Letonia),
care este renumita pentru particularitatile sale
culturale si pentru atentie deosebitd acordatd
culturii patrimoniului. Oamenii Seto au o 4. Comunicarea de brand

Pentru o perioada indelungatd, publicitatea a
fost considerata principalul mijloc de comunicare.
Mai nou, o abordare integrata de comunicare in
marketing a extins si a actualizat foarte mult
aceastd perspectiva.

Cu toate acestea, comunicarea de brand nu
trebuie doar sd creeze asteptari, ci si promisiunea
brandului.

Consumatorii de astdzi percep comunicarea ca
atribut de produs (adicd o caracteristica).

In imagine: Reprezentanti a culturii Seto
(Autor: K. Virro)
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Ambalajul inghetatei La Muu este o bijuterie
in comunicare. Ce poate fi gasit pe cutia sa?
Simboluri, informatii, elemente emotionale...

In imagine: Elementele comunicirii de produs in
cazul inghetatei La Muu (imagini de pe pagina web)
Fabricata manual, Prima inghetata ecologica din
Estonia, Fericire pura

Si asta e valabil pentru informatiile generale
despre produs. Dar fiecare articol (24 in total!)
poartd propriul slogan, ceea ce, in mod sigur, il
face pe consumator sda zambeasca.

O M iﬁl’\ﬂﬁﬁﬁ_\_ﬂﬁ \

In imagine: Mesajele individuale ale articolelor de
produs La Muu (imagini de pe pagina web) - ,Ai
doua fete”, inghetata cu caramel si sare de mare;
Jata ta are un gust familiar”, inghetata de capsuni
si branza dulce

Tnghetata cu caramel si sare de mare spune ,Ai
doua fete”, dar inghetata de capsuni si branza
dulce afirma ,Fata ta are un gust familiar”;
mentionam ca Tn Estonia existd periodic o
emisiune TV cu titlul ,Fata ta suna familiar
unde cantaretii celebri sunt imitati si parodiati.

Comunicarea urmareste acelasi stil pe site, pe
Facebook, precum si in informatiile din mass-
media. Tonalitatea generala este spirituala,
plina de bucurie si optimista.



5. Inovatia de brand

Un brand este puternic atunci cand satisface
Tntotdeauna asteptadrile consumatorilor, adica isi
tine promisiunea. In calitate de concept, un brand
necesitd inovatii pentru a oferi beneficii Tn moduri
diferite si intr-un mediu schimbat.

Inovatia poate adauga si produse suplimentare
Cu servicii, activitdti - toate acestea indeplinesc
promisiunea marcii intr-un mod nou.

Inovatia constanta, la randul sdu, intdreste
asteptdrile de beneficii, adica brandul.

Povestea brandului

Povestea/ istoria brandului este partea sa
integrantd. In lumea de astizi, crearea unei
legdturi emotionale cu consumatorii reprezinta
un efort important, iar proiectarea si prezentarea
povestii de marcd este un instrument excelent.

Prin ce este povestea mai bund, in comparatie
cu informatia transmisa cu atentie? Informatiile
despre companii nu sunt, de obicei, privite cu
incredere si, de multe ori, nu pot fi intelese. Ar
putea pdrea, de asemenea, plictisitor si fara
esentd. Dar astdzi este preferabil sd se decida

la nivel emotional, iar povestea poate crea o
legdtura. Povestea ajuta la amintirea brandului si
identificarea cu el.

in cazul povestii, adevirul este secundar; exist3
probabilitatea fictiunii. Consumatorilor nu le pasa
dacd povestea madrcii companiei este adevdratd
(spre deosebire de faptele despre produs). Numai
produsul trebuie sa fie real.

Povestea poate fi verbald - doar o mica poveste
(inclusiv un serial in jurul unui subiect specific),
povestea poate fi in imagini, povestea poate fi
clipuri video. Nu exista nicio limita pentru a realiza
povestea. Fantezia este binevenita.

Probabil toata lumea stie povestile vacutei Milka,
ce urmadreau sd aduca ideea despre bundtate si
grijd in lumea noastrd asprd si mercantila. Drept

exemplu pot servi si istoriile Red Bull ce aduc o
adevaratd doza de anecdota si absurditate lumii
reale.

n cele din urm3, povestea brandului nu este
o0 poveste de succes a unui produs sau a
unei companii. Povestea de succes are loc in
comunicare, dar nu si in crearea unei legaturi
emotionale, care este esenta branding-ului.

In conclusie: Brandul este cel

mai inall nivel de legalura
emolionala dintre furnizorul de
servicii/ produs si consumatorul
sau linld, avdind ca scop crearea
unei comunildli speciale, cu

cu propriile valori si propria
culturd. Un brand este acel capital
special pe care il poale cistiga un
producdator!
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Esenta
marketingului digital

in prezent, accesul la informatii este omniprezent.
Datoritd acestui fapt, putem gasi rapid
informatiile de care avem nevoie. Raspandirea
smartphone-urilor a extins si mai mult aceste
limite. Marketingul prin mediile digitale a devenit
din ce in ce mai important pentru intreprinderi.
Esenta marketingului digital este legata de
mediile digitale si procesele de marketing de
acolo. Respectiva ramura ar putea face parte

din strategia de marketing a fiecdrei companii.
Marketingul digital, sau marketingul pe internet,
este mai dinamic, mai precis si mai mensurabil
decat activitatile sale inrudite (publicitatea TV,
publicitatea radio, publicitatea din presa scrisa).

Pe de altd parte, increderea consumatorilor este
considerabil redusa. Companiile vorbesc despre
propriul produs sau serviciu, Tnsd publicul prefera
informatiile impéartasite de alti consumatori. in
magazinele on-line, recenziile produselor sunt,
adesea, cele mai importante criterii in luarea
deciziilor de cumpérare. in consecints, este
important sa cunoasteti publicul dvs., pentru a
Tndruma consumatorii cdtre achizitie si pentru a-i
ajuta in procesul de cumparare.

in aceeasi ordine de idei, concurenta fn mediile
digitale e mare, de vreme ce marketingul digital
este, deseori, mai ieftin decat cel traditional.

Este necesar sd luam Tn considerare faptul ca
marketingul in mediul digital trebuie sd fie un
proces continuu, in care coerenta si continutul de
calitate sunt esentiale. Cu toate acestea, problema
rezida in numarul de canale digitale Tn care fiecare

segment are propriul ,mediu de acasa”, dar logica
si algoritmul structurii sunt complet diferite.
Astfel, succesul marketingului digital solicitd o
cunoastere extinsa a diferitelor medii.

n marketingul traditional, modelul celor 4P
(Product, Price, Promotion, Place) este cel mai
popular pentru a influenta audientele-tinta.
Marketingul digital difera de instrumentele
traditionale de marketing. In epoca digital3,
conceptul de produs s-a schimbat, deoarece
valoarea addugata digitala sporeste si valoarea
global3 a produsului. Tn plus, produsele si serviciile
devin bazate pe Internet, iar intreprinderile au
posibilitatea de a-si oferi produsele sau serviciile
atat in format digital, cat si traditional. De pilda, o
companie poate oferi servicii pentru clienti atat in
magazin, cat si pe site.

Este foarte simplu sa modifici preturile

pe Internet si asta nu presupune costuri
semnificative. In egald m3sur, este mai usor

sa schimbati informatiile despre produse/

servicii, iar comerciantii pot rdspunde mai rapid
cautadrilor consumatorilor. Cu toate acestea,
avantajul marketingului traditional este acela

ca preturile sunt mai putin comparate de clienti.
Tntrucat costurile de cdutare sunt foarte scizute
pe Internet, consumatorii folosesc aceasta
oportunitate pentru a compara preturile diferitelor
produse. Tn cazul in care clientul merge totusi la
magazinul propriu-zis, el nu mai comparara atat de
mult preturile, spre nu a consuma timp si energie.

Prin intermediul canalelor digitale, intreprinderile
pot avea o abordare mai personalizata catre
clienti. intrucat navigarea consumatorului pe
pagind poate fi trasata, statisticile vor oferi



informatii despre preferintele consumatorilor, ceea
ce va conditiona trimiterea de oferte personale
prin email. Aceleasi informatii pot fi folosite si
pentru a viza publicitatea (remarketingul) pentru
consumatorii care au vizitat deja site-ul web al
companiei. De exemplu, dacd un vizitator se uitd la
canapelele din magazinul companiei, el va vedea,
ulterior, mai multe anunturi cu canapele. Cel mai
cunoscut program de remarketing este Google
AdWords.

Vorbind despre locul de cumpdrare, acesta nu mai
este atat de important pentru marketingul digital,
deoarece cumpdraturile se pot face oriunde si
oricand. Cu toate acestea, comoditatea locului

de cumpdrare ramane esentiald, atat pentru
magazinul on-line, cat si pentru magazinul fizic.

Planificarea
marketingului digital

Procesul de planificare a marketingului digital ar
trebui sa inceapa cu analizarea situatiei - unde
se afla acum:

* cum au fost indeplinite obiectivele anterioare
si dacad au existat probleme in ceea ce
priveste realizarea acestora;

* nevoile consumatorilor ar putea fi explorate
- dacad un consumator are nevoi pe care o
companie i le poate satisface, atunci ar trebui
sa existe oportunitdti pentru acest lucru;

* punetiin aplicare canalul de digitalizare
SWOT. Identificati punctele forte, punctele
slabe, oportunitatile si amenintdrile in
canalul selectat;

* cercetati modul in care este perceput brandul
de grupurile-tinta si dacd existd oportunitati
de a face schimbadri la acest capitol.

Analiza
situatiel

Control Obiective

Vi

Strategie

Activitti

Tactica

Figura 17: Procesul de planificare a marketingului
digital

n continuare, trebuie s3 v3 planificati obiectivele
in calitate de companie. Obiectivele pot depinde
de scopurile si obiectivele de marketing ale
companiei, insa, la acest stadiu, compania ar trebui
sa stie de ce este necesara prezenta pe web, care
sunt avantajele. Cateva exemple de obiective in
marketingul digital:

* Obtinerea de noi urmdritori, pdstrarea
celor existenti. Succesul marketingului
digital depinde, in mod cert, de numarul de
urmdritori, iar scopul marketingului digital
ar putea fi, cu siguranta, extinderea afacerii
dvs. Planificati, asadar, cum sd obtineti noi
urmdritori si cum sa mentineti interesul celor
existenti.

* Extindeti prezenta/ timpul petrecut pe site-ul
dvs. web. Indiferent de tipul canalului de
marketing digital - social media sau un site
web corporativ - vizitatorii ar trebui sd aiba
parte de un continut de calitate care sd
prelungeascad timpul petrecut pe site.

* Comunicarea. Canalele de marketing digitale
reprezintd un instrument de comunicare
foarte bun pentru companie. Aceste canale
trebuie sa impdrtaseasca informatii si sa
asigure comunicarea dintre companie Si
clientii sai.



in continuare, compania ar trebui sd se gandeascs,
printr-o strategie, la modul de realizare a
obiectivelor sale. Aici, compania ar trebui sa
segmenteze piata, sa se pozitioneze (distingd)

si sa se gandeascd la modul de racordare a
continutului. Este imperativ ca strategia sa

ofere consumatorului o valoare sinonima unei
experiente unice.

in faza urm3toare, compania ar trebui s aleags
tactici de marketing digital, adica modul in care
vor fi indeplinite obiectivele. Existd o varietate
de tactici de marketing digital. Compania poate
scrie articole bazate pe specificul activitatii

sale, pentru un canal de marketing digital. De
exemplu, o intreprindere poate sad distribuie stiri
legate de domeniul sau sau sa Tsi impdrtaseascd
cunostintele in domeniu. Tn plus, compania poate
produce si videoclipuri care vor oferi o mai buna
vizibilitate site-ului/ paginii web; videoclipurile
media de pe retelele sociale ajuta la raspandirea
informatiilor intr-un mod mai atractiv. Atunci cand
optati pentru anumite tactici, mass-media sociale
ar trebui sd tina seama, in mod cert, de algoritmii
paginii, in timp ce site-ul web ar trebui sd ia in
considerare specificul Google. La aceastd etap3,
ar fi necesar sa se elaboreze un plan de rezumare
digitala, pentru a stabili pe ce canale si la ce
moment va fi transmis continutul.

Apoi, tactica ar trebui sa fie pusa in aplicare. Este
absolut necesard impartirea responsabilitatilor,
fapt care va asigura tactici mai bune. In faza
operationala, compania ar trebui sa ian
considerare capacitatile sale interne si sd
stabileasca in ce caz ar fi nevoie de ajutor extern
(design publicitar).

Tactica este urmatd de control. Acest pas final
distinge marketingul digital de marketingul
traditional, deoarece este posibil sa se obtina
statistici instantanee privind succesul activitdtilor
de pe canalele de marketing digital. De exemplu,
este posibil ca o intreprindere sa obtind informatii
despre cate secunde a fost vizualizat videoclipul
Tncarcat, precum si datele demografice cu referire
la utilizatorii din retelele sociale.

Tot astfel, puteti utiliza testul A/B pentru a
verifica succesul strategiilor, care compara
rezultatele a doud solutii diferite (care
functioneaza mai bine, care din ele obtine mai
multe vizionari). Testarea A/B va permite sd
alegeti o solutie In functie de date si nu de opinia
umand, deci este de natura cantitativa. De pilda,
pentru anunturile de pe Facebook, o afacere
poate incdrca doud materiale care vor fi urmdrite
0 anumita perioadd de timp, iar de vreme ce va
deveni clar care anunt se bucura de mai multe
vizualizari, pot fi utilizate numai anunturile cu
performante mai bune.

Cum ajungem la
consumator?

Buyer Persona. in marketingul traditional,
segmentarea este utilizatd pentru a viza mai
bine consumatorii, presupunand ca activitdtile
de marketing se pliazd anumitor segmente. Tn
marketingul digital, se presupune cd acelasi
segment poate avea diferite persoane, care
reactioneazd diferit la activitatile de marketing.
Din acest motiv, este necesar sa se creeze un
profil al cumpadratorului/ clientului - profil buyer
persona, care va permite sa aflati cum, dacd si de
ce un consumator ia decizia pe care compania ar
dori sd o influenteze.

Tn timp ce datele cantitative (mdsurabile) sunt
utilizate Tn segmentarea traditionala, pentru

a crea profilul clientului sunt necesare date
calitative. Informatiile cantitative despre canalele
de marketing digital pot fi obtinute pentru
consumator - Facebook Analytics, Instagram
Insights si Google Analytics, de pilda. Cu

toate acestea, ar fi necesar sd se intervieveze
consumatorii care au facut deja o achizitie. Putem
vorbi despre 5-6 persoane, pentru a crea profilul
buyer persona.

Marketing digital



Un interviu trebuie pregatit in conformitate cu un
plan, care ar putea include intrebari precum:

* Care sunt scopurile persoanei?

* Care sunt cele mai mari provocari ale
persoanei, spre a-si atinge scopurile?

* n ce mod ia persoana deciziile de cumpérare?
Cine este implicat?

* Din ce surse se informeaza persoana?
* Ce i place/ nu i place persoanei?

Analizarea informatiilor obtinute din interviu
ar trebui sa rezulte 1n schitarea unuia sau a
mai multor profiluri buyer persona ce ar ajuta
compania sa isi optimizeze planul de marketing
digital.

Pagina principal{l. Cu sigurantad, succesul
marketingului digital ar trebui sa porneasca de la
un site web functional. Site-ul este fundamentul
marketingului digital al companiei. Sunt necesare
un design confortabil si un meniu bine structurat.
Pentru a afla daca un site web este functional,
trebuie efectuate teste care ar monitoriza
comportamentul consumatorului pe paging, dar

si problemele cu care se confrunta acesta. Prima
pagind trebuie, in egald masurd, optimizata
pentru motoarele de cautare (Search Engine
Optimization - SEQ), care plaseazad compania in
topul rezultatelor cdutdrii. Aici sunt importante
meta cuvintele-cheie, fotografiile cu subtitrari etc.
Compania ar putea, de asemenea, sd se gandeascd
la intretinerea unui blog pe site, ceea ce ar
permite generarea de continut relevant pentru
consumator si ar activa optimizarile din motorul de
cautare. Concomitent, este esential ca site-ul web
sa functioneze bine atat pe computer, cat si pe
mobil, deoarece consumatorii cautd, tot mai mult,
informatii pe platformele mobile.

Marketingul de continut este important
pentru companie in crearea de continut de
marketing digital. Acesta ar trebui sa creasca
valoarea marcii si sa fie ghidat de nevoile
consumatorilor. Ideea marketingului de continutul
nu este doar de a vorbi despre produsul oferit de
companie, ci de a-l aduce catre consumator.

Marketingul de continut Thcepe prin crearea unei
buyer persona, deoarece este important sa se
inteleagd dorintele consumatorului. Cu o buyer
persona, companiei 1i este mai usor sd defineascd
continutul pe care consumatorul il va crea. Tipul
de continut utilizat Tn marketingul de continut
depinde de obiectivele si strategia companiei,
intrucat exista multe instrumente pentru crearea
de continut: e-book, video, infografice, interviuri
etc. Este important ca obiectivele sa fie clar
definite si masurabile. Cand planificati marketingul
de continut, trebuie sd luati in considerare si
canalul in care este distribuit continutul, mediile
avand algoritmi si structuri diferite. Pentru a
obtine cele mai bune rezultate din marketingul de
continut, trebuie sa cunoasteti aceste medii. De
exemplu, crearea unui continut in stil blog pentru
0 pagind de afaceri necesita luarea in considerare
a cdutdrii Google si SEO (Search Engine
Optimization), adicd optimizarea motoarelor de
cautare, pentru a creste vanzdrile pe web si
vizibilitate in rezultatele cautdrii.

Tipuri
de continut

Canalele
de distributie
a continu-
tului

Obiective
si strategie

I~ Marketing

de continut

SEO
Buyer S
g cautare
persona Google

Figura 18: Componentele marketingului de continut



Continutul generat de utilizator
(User generated content) este
reprezentat de texte, imagini, materiale video sau
audio distribuite de utilizatori pe un canal digital.
Antreprenorul trebui sa stie ca marketingul digital
promoveaza afacerea si, totodata, construieste
relatii cu clientii si consolideaza o comunitate.

in consecint3, consumatorii trebuie s3 se implice
n crearea de continut. in prezent, opiniile lor cu
privire la produs/ serviciu sunt considerate net
superioare propriilor argumente ale companiei.
Potrivit statisticilor, parerile altor consumatori
sunt de 12 ori mai credibile decat continutul
de marketing.

Social media. inainte de marketingul in
mediile sociale, este necesar sd se tind cont de
unele aspecte. Asteptdrile consumatorilor trebuie
luate Tn considerare si ei ar trebui sa fie intrebati
dacd doresc ca intreprinderea/ compania sa fie
activd in social media. S-ar putea sa vd ganditi,

de asemenea, la modul in care marketingul din
mediile sociale va corespunde strategiei si planului
general de marketing. in canalul digital, compania
are trei obiective principale:

1. Dezvoltarea brandului - o oportunitate de
a creste gradul de constientizare al oamenilor
vizavi de un anumit brand. Intrucat este
convenabil pentru consumatori sa comunice
cu compania prin intermediul social media,
sporeste considerabil credibilitatea brandului.
Odata cu asta, cresc si pre-vanzarile.

2. Cresterea venitului dvs. - afacerile
au posibilitatea de a distribui, prin
intermediul retelelor sociale, informatii
despre campaniile si promotiile lor.

3. Serviciul Suport Clienti - consumatorii
se bucura de avantajul de a comunica

cu compania printr-un canal de social
media (FB Messenger, etc.).

Deoarece marketingul digital urmareste sa
construiasca relatii si sa fie interactiv, social
media este o modalitate buna de a comunica

cu consumatorii. Este important sa faceti
consumatorul sd reactioneze - click, imi place/ like,
comentariu si share/ distribuire. Pentru mediile
sociale, ar trebui sd luati in considerare algoritmi
de diferite medii care determina vizibilitatea
postdrii dvs., fiindca postarile nu sunt afisate
tuturor urmaritorilor. Algoritmii sunt secreti, dar
paginile de social media ofera indicii asupra a ceea
ce ar trebui sa urmati. Cel mai complex, in randul
canalelor media sociale, este algoritmul Facebook,
care se schimba frecvent, astfel incat un marketer
de pe Facebook trebuie sa monitorizeze stirile
despre algoritm. Principalii indicatori pe care
Facebook 1i masoara in algoritmi sunt:

* Angajament - comentariul valoreaza mai
mult decat o apreciere/ un like, pentru cd
scrierea necesita mai mult angajament
din partea utilizatorului in comparatie cu
apasarea butonului like. Scorul este sporit
si de numadrul distribuirilor ulterioare ale
postdrii.

* Timp - cu cat mai recentd este postarea,
cu atat mai mare este probabilitatea de a fi

vazuta de urmadritorii dvs.

* Atentie - utilizatorii trebuie motivati sa
reactioneze, pentru a creste acest scorul.

Marketing digital



Imaginea arata rezultatele postarii #MEIEMSI,
creatd de studentii Institutului Economic si
Social Estonian. Pentru un nou algoritm, lansat
in 2018, vor fi evidentiate click-urile pe diferite
emotii (imi place, Ador, Tristete etc.). in plus,
puteti citi statisticile privind distribuirile.
Pentru algoritmul curent, sunt importante atat
distribuirile, cat si ce se intampla in rezultatul
acestora - daca distribuirea are parte, la randul
sau, de reactii. Regula generala este ca o
postare este de succes atunci cand atinge
70% (reach) din numarul de urmdritori. Tot ce
depaseste acest numadr va semnala un rezultat
bun.
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Pentru a creste vizibilitatea paginii de Facebook a
companiei dvs., ar trebui sd interactionati si cu alte
pagini si postdrile acestora, sa faceti comentarii si
sa fiti mai vizibili. Sarcina cea mai dificila pentru
companie ramane insd optimizarea postarilor

din Facebook. Dar experimentarea este mereu o
solutie bund. Tineti evidenta timpului, deoarece
urmadritorii sunt prompti n reactii si comentarii.
Observati care continut genereazd cele mai multe
reactii si stabiliti timpul la care compania ar trebui
sa posteze, precum si ce continut este preferat.

Cu toate acestea, recomandarile generale privind
momentul postarii sunt mai dificil de definitivat,
deoarece totul depinde de specificul companiei.
De exemplu, activitatea cluburilor de noapte la
sfarsit de saptamana si chiar noaptea creste,

in vreme ce paginile diferitelor agentii de stat,
de pildd, au cea mai mare activitate in timpul
saptamanii si dimineata.

Un alt canal care castiga teren este Instagram, al
doilea dup3 popularitate. In timp ce la inceputuri
pe Instagram erau tineri care postau fotografii,
acum tot mai multe companii folosesc Instagram
pentru a creste gradul de constientizare a
brandului si pentru a-si comercializa produsele/
serviciile. Companiile favorizeaza Instagram-ul in
marketingul digital deoarece algoritmul Facebook
nu mai oferd, prin complexitatea sa, o astfel

de vizibilitate ca Instagram, unde este posibil

sa se ajunga la consumatori mai repede si mai
eficient. In cazul Instagram, este necesar s3 se

ia in considerare ca acesta este, in primul rand, o
aplicatie mobild. Compania ar trebui sd introduca,
neapadrat, un profil business pe Instagram, ceea ce
ar permite addugarea de contacte la informatiile
din titlu, pe de o parte, si sa obtind statistici
despre urmdritori pe de alta parte (Instagram
Insights). Dar puteti utiliza profilul dvs. de
afaceri numai daca va conectati profilul
business Instagram la o pagina Facebook.

Cel mai comun tip de continut Instagram

este imaginea, dar ar trebui evitate imaginile
promotionale directe sau doar imaginile frumoase
ale produselor/ serviciilor. Este important ca
imaginile sa transmita valorile brandului. Mesajele
video castiga popularitate in Instagram, dar
videoclipul postat nu poate depdsi 60 de secunde.
Atunci cand faceti postari video, trebuie sa tineti
cont cd vor incepe sd ruleze automat. Este posibil
sa creati postari Instagram care vor fi vizibile
pentru consumatori timp de 24 de ore (poveste/
story). Povestea este o modalitate bund de a
mentine utilizatorul informat vizavi de activitatile
dvs., deoarece asta ar putea reflecta viata de zi cu
zi a companiei.



Concluzii

Marketingul digital reprezinta o modalitate buna
de a ajunge la consumatori, pentru afacerile
mici, Tntrucat este, prin natura sa, mai ieftin
decat instrumentele traditionale de marketing.

Urmatoarele aspecte ale marketingului digital sunt

foarte importante:

* Planificati-va activitatile. Deoarece n
marketingul digital exista o continuitate,
ar trebui sa stabiliti cativa pasi pentru a va
asigura cd materialul nu s-a epuizat.

* Tineti pasul cu algoritmii paginilor de social
media, deoarece ele determind vizibilitatea
postdrilor dvs.

* Cunoasteti-va consumatorul. Fiti la curent cu
opiniile consumatorilor atat pe paginile de
social media, cat si pe pagina dvs. web.

* Includeti consumatorii in crearea
de continut - construiti o comunitate a
consumatorilor!

* Urmdriti statisticile - puteti urmari succesul
postdrilor dvs. prin statistici.

Exemple de creare a continutui.
Cum putem ajunge la
consumator pe Facebook

Proprietara de terenuri Tuuli Kotka detine
propria sa companie in judetul Valga, dar
comercializeaza in Tartu. Pentru comercializarea
produselor sale, foloseste atat pagina
personala Facebook, cat si pagina Facebook

de promovare a regiunii. De-a lungul anilor, ea

a dezvoltat o bazd puternica de consumatori.

n postérile sale, Tuuli adaugd mereu fotografii
ale produselor, ceea ce ofera consumatorului o
imagine completa despre produs.

*. Tuuli Kotka » TARTU Kuulutaja - ost [ wee
o ¥ ' miilik [/ vahetus [ teenused [ kuulutused
Thursday at 17:39 - G

Talukaup T

€2 | ﬂ_
Q Kaariku, Valgamaa, Estonia

Talukana muna 2€fkarp

Konserv lamba 320g  3€/karp
Konserv veise 320g.. See more

In imagine, Tuuli vinde ouil si conserve din carne de
miel si de vita.

Marketing digital



Este o idee buni s§ adiugati valoare ixemple de creare a

produsului dvs. si sd ardtati cum trebuie continutului. Cum putem ajunge
utilizat acesta. Imaginea aratd modul in care 1a consumator pe Instagram

ferma ecologicd Tammejuure prezinta modul ‘

n care se foloseste fdina integrala pe care o Proiectarea fluxului Instagram este, de
comercializeaza. Ferma Rautsi aratd cum pot fi asemenea, o tacticd importanta. Imaginea arata
folositi morcovii pe care i ofera. modul cum designul Mardisalu isi pdstreaza

fluxul intr-un aspect ferm, unde citatele sunt
intotdeauna pe randul din mijloc. Citatele
sunt populare si bine receptionate in social
. Rauts| ﬁ'"zﬂmﬂm media. Astfel, intrucat buyer personas sunt,
26 vaebraar - G N . . . .
; o ’ in majoritate, mame, citatele devin oportune
Varolised pongandd anhjust on 23 maksev Kaadang ukska milliséle muuie " .
roale 4 4 (exemplu: “Dragostea este tot ceea ce aveti
Aan @reeisal pitoe eesl 521 - - - A_s2 n o
Pargandl mid leiad 0l &3l Selver poodices! [ Coip SASma Dotdaiest nevoie u "$|’ oca2|0nal, pu}lna CIOCOl'ata ) .
4] Totodata, produsele poarta un mesaj repetitiv
pentru buyer persona (cizme pentru copii cu

mesajul ,heartbreak”).
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In imagine: Cupoane de dragoste - "Dragostea este tot
de ce ai nevoie si, ocazional, putind ciocolata.”, "Este
vineri! E timpul sa fii super-erou si sa salvezi vinul din
sticla.”



Companiile agricole sunt avantajate in procesul
de creare a fluxului de noutdti, intrucat
produsele acestora sunt colorate si atragatoare.
n partea stangd puteti vedea fluxul de
Instagram al fermei Rautsi, ale carei produse
sunt legumele. Este recomandata si utilizarea
Povestilor (Stories), similar imaginii din partea
dreaptd, unde ferma Rautsi a distribuit o
Poveste care ilustreazd legume preparate
pentru cind.

< rautsitalu
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