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Managementul valorii la consumator

MANAGEMENTUL VALORII LA CONSUMATOR
(CONSUMER VALUE MANAGEMENT)

Privind in trecut la tehnicile de marketing utilizate in promovarea
produselor acum cateva decenii in urma, putem concluziona ca inovarea
produselor si dezvoltarea marcilor sunt principalele elemente pentru
diferentierea comerciala. Ea este in continud schimbare si astazi.
Intreprinderile au inteles astfel ca aspectul marfurilor joaca un rol foarte
important. In multe categorii produsele traditionale promovate printr-o
politicd de marca aproape ca au pierdut segmentul tintd, deoarece diferentele
dintre pret si calitate ale diferitelor produse au devenit prea mici. Incapabili
sa dea o justificare coerenta, multi marketeri au acceptat ca de fapt astizi
traditionala segmentare a produsului prin tehnicile de marketing este
depasita. In loc de combinatii ale segmentirii pietei produsului, marketerii s-
au focalizat pe segmentarea consumatorilor. Cu alte cuvinte in loc de
diferentierea produselor pentru segmentele de piata specifice, ei s-au
focalizat acum 1n principal pe diferentierea consumatorilor avand la baza
profilele acestora si comportamentul de cumparare.

Nevoile consumatorului

Segmentarea consumatorilor este mai intdi un pas important in
redefinirea marketingului, el fiind totusi doar un pas intermediar in termenii
diferentierii strategice. Atunci cand intreprinderile doresc sa fie diferite ele
nu trebuie sa trateze diferit consumatorii doar pe baza comportamentelor de
cumpdrare trecute, ci si prin schimbarea ierarhiei de valori adaptata la
nevoile actuale de consum. Aceasta este o particularitate importanta pentru
ca nevoile consumatorului s-au schimbat fundamental in ultimii ani. Stilurile
de viatd ale consumatorilor au devenit sensibil mai multi-dimensionale. Un
motiv major il constituie faptul ca in a doua jumatate a secolului XX,
grupuri largi de indivizi au dobandit o mai mare stabilitate financiara. Acest
fapt a creat o mai mare mobilitate sociala si a stimulat nevoia de
individualitate. In timp ce dorinta de a fi a acelorasi a crescut doar intr-o
varietate de feluri, in locul unui rol particular in viata, oamenii au devenit
capabili sa indeplineasca mai multe roluri atat in domeniul economic, cat si
social, si toate acestea in acelasi timp. Astdzi multi oameni din lumea
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occidentala muncesc din greu pentru a-si crea si mentine pozitia sociald si
independenta economicd. Consecinta este ca oamenii devin “indivizi
multipli” impartind timpul lor disponibil intre cariera, familie, educatie si
recreere. Multi-vidualismul (indivizii multipli) este uneori o cale extrem de
neconfortabila de indeplinit. Atunci cand oamenii vor sa fie mai mult s1 sa
faca mai mult, inevitabil apar constrangerile legate de timp. Astfel, s-a ajuns
astazi ca timpul sa reprezinte o resursa uneori mai importanta decat banii.
Deci oamenii multi-viduali care tind sa traiasca mai multe roluri in acelasi
timp 1n viatd, nu vor cumpdra orice fel de produse. Ei is1 vor indrepta atentia
spre produsele si serviciile care corespund stilurilor lor de viata si care
trebuie sa faca posibil optimizarea timpului lor disponibil si sd descrie cat
mai fidel scenariul stilului lor de viata.

De la produse la solutii si de la tranzactii la relatii

Aceste schimbdri in nevoile consumatorului sunt influentate de
mediul concurential. Noile forme de diferentiere care apar sunt determinate
in mod esential de doua directii comerciale:

1) continua schimbare a scopului de marketing, prin trecerea de la

segmentele produs-piata la simpli consumatori;

2) unitatea conceptului de valoare la consumator, de la o singura
forma de produse si servicii la solutii integrate ale valorii pentru
consumator.

Figurile 1.a. si 1.b. prezinta aceasta extindere a domeniului strategic
pornind de la cele doua directii comerciale: pe orizontald avem trecerea de la
produse la solutii, iar pe verticala avem trecerea de la planul tranzactiei la
conducerea afacerilor prin relatii directe cu consumatorul. Figura 1.a. indica
ca, in plus, se adauga la instrumentele traditionale de marketing cum ar fi:
publicitatea si promovarea, perfectionarea legaturii produs/punct de vanzare
(POS), inca trei noi sectoare de diferentiere. Figura 1.b. explica trecerea in
aceste noi sectoare strategice, in mai multe detalii.

Trecerea de la produse la solutii de exemplu, este descrisa aici ca
integrarea valorii pentru consumatori. Asemenea servicii pot fi convenabile
(pentru acasa) cum ar fi facilitatile la livrare sau coordonarea, sau inrudirea
cu alte activitati cum ar fi serviciile casnice sau solutiile de servicii privind
masa de pranz la locul de munca. Solutiile tind deci nu doar sa livreze cel
mai bun produs la cel mai bun pret, ci s1 sa furnizeze cel mai potrivit proces
total de consum. Un bun exemplu ofera industria de transport aerian, care
poate oferi servicii complementare de la o poarta la altd poartd. Acest
serviciu tinde sa rezolve Intr-o maniera completd problemele legate de
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calatorii pentru pasagerii clasei business-class; clientii nu trebuie sa 1si faca
griji cu drumul la si de la aeroport, ei trebuind doar sa astepte limuzina care
i1 va duce si aduce la si de la aeroport si de aici la destinatie. Prin aliantd cu
operatorii locali de limuzine se poate realiza oferirea de solutii la serviciile
sale care sunt mult mai apreciate de catre clientii ei. Valoarea integrata este
deci data prin rezolvarea prompta a tuturor problemelor ce apar si oferirea
celor mai bune servicii.

Relatie versus loialitate

Cand se face trecerea de la cadranul 3 la 4, Figura 1.a., 1.b., se poate
face precizarea la distinctia particulard dintre loialitate si relatie in
management. Managementul loialitatii a fost definit aici ca fiind o intelegere
cu consumatorii tinta pentru a cumpara produsele firmei, returnandu-li-se
acestora recompense. Focalizarea comerciala aici este indreptata spre
performanta produsului prin alegerea si recompensarea acelor consumatori
care sunt cei mai profitabili pentru firma. Multe programe de loializare a
consumatorilor sunt realizate prin prisma acestui obiectiv comercial.
Managementul relational este legat de conducerea afacerii spre satisfacerea
consumului prin crearea si furnizarea de solutii pentru consumatori, adesea
prin extinderea valorii pe care companiile le realizeaza prin nivelul liniilor
existente. In unele industrii mature sau pe pietele unde opereazi multi
competitori cu programe de loializare, managementul relational poate fi
ultima optiune de a construi un avantaj competitional considerabil.
Solutionarea cresterii valorii la consumator, in ansamblu, necesita adesea
dispozitie si necesitad in mod uzual schimburi multiple de informatii intre
consumatori si furnizorii de valori. Acestea de cele mai multe ori nu se pot
explica pentru a mentine o relatie constructiva interna. Aceasta este de cele
mai multe ori imposibil de spus pentru ca programele create in domeniul
managementului relational vor fi intotdeauna cea mai bund optiune
strategica. Nici ele nu vor garanta in toate situatiile rezultate financiare mai
bune. Important aici este sa se inteleaga ca nici unul din cele 4 cadrane ale
matricii din Figura 1 nu reprezinta alegerea strategicd cea mai buna in orice
situatie. Pozitia strategicd cea mai buna poate fi condusa in functie de
produs, de categorie de produse, de piata, de canal sau chiar de (segmentul
de) consumatori.

UVT 2001 — Departamentul E.C.R. — Pagina 4 din 7



Managementul valorii la consumator

Managementul valorii la consumator

Metodologia in managementul valorii primite de consumator tinde sa
se traduca prin marirea complexitatii deciziilor strategice 1n actiuni concrete
si profitabile, cu scopul de a optimiza valoarea creata atat pentru companii
cat si pentru consumatori. Dupa alegerile strategice ce au fost descrise in
Figurile 1.a, 1.b, actiunile comerciale sunt diferite utilizand ca model pe cel
prezentat in figurile 1.c, 1.d.

Acest model tinde sa combine cel mai bine consumatorul tinta cu cea
mai buna actiune comerciala. Inima acestui model este reprezentatd de
segmentarea consumatorilor bazata pe nevoile curente si viitoare. Unele
produse se pot bucura de o cerere Tn masa, Insd marea majoritate a
produselor necesitd sa fie impartite in segmente specifice de consum, iar in
alte cazuri este necesara o abordare comerciald personalizata. Astfel, in
ordine, pentru a crea o valoare pentru consumator exista patru zone de
actiuni comerciale generice (Figura 1.c):

1) oferirea produsului;

2) comunicarea;

3) mediul de vanzare;

4) servicii si solutii.

In aceste patru zone de actiune, se afld nou activitati de conducere a
valorii. Figura 1.d indica modul cum aceste noua activitati de conducere a
valorii pot facilita companiilor sa-si extinda focalizarea comerciald de la
perspectiva tranzactiei inspre perspectiva solutiilor. Focalizarea tranzactiei
este descrisa in partea stangd a modelului, ierarhizata de la produsul
traditional la inovarea de marci, publicitate si promovare pana la
optimizarea comerciala a canalelor unidirectionale (actiunile 1-4). Cu alte
cuvinte, partea din stdnga a modelului este focalizat pe maximizarea
vanzarilor produsului catre tintd/consumator. Partea din dreapta (actiunile 5-
9) a modelului (Figura 1.d) se focalizeaza pe activitati de conducere a valorii
ce tind sa optimizeze consumul total. Aceasta implica stabilirea de relatii de
addugare de valoare in raport cu consumatorii §i integrare a produselor si
serviciilor livrate prin canale multiple. Acestea pot fi supermarketuri,
chioscuri, benzindrii sau posibili furnizori prin Internet catre domiciliile
clientilor, furnizand diferite solutii pentru diferiti consumatori sau segmente
tintd. In termeni economici, partea din stinga a modelului este axati pe
maximizarea “partii de portofel” al consumatorului companiei, in timp ce
partea din dreapta se focalizeaza pe maximizarea “partii de memorie” al
consumatorului (tip/ stil). Strategic, orientarea pe partile tari ale
pozitiilor/stilurilor de viata va duce in mod direct si pozitiv la un puternic
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impact asupra companiilor orientate spre “partea de portofel”, dar ea poate fi
de asemenea facutd intr-un mod mult mai diferit si, posibil, pe o cale mult

mai sustinuta. : .
Loialitate Relatie (legaturd)

Managementul Managementul
loializarii relational

Publicitate+

promovare+ Integrarea
imbunatatirea in- valorii
terfetei produs/POS

produs - ——— Solutie

Tendinte strategice Figural.a.
Loialitate Relatie (legatura)

- recompensarea - rezolvarea proble-melor
cumparatorului. (solutii totale)

- Redirectionare - co-creare
Cumparatorului. - partajarea timpului

- stimularea/recom- - managementul peri-
pensarea, sesizari. oadelor din viata.
-surpriza

Publicitate +
promovare +
imbunatatire

Produs + servicii
(inmanunchere)

Tranzactie— Relatie

produs ——= Solutie
Figura 1. b.
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Figura 1. c.
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comerciala
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Figura 1.d.

UVT 2001 — Departamentul E.C.R. — Pagina 7 din 7



