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Sumar: pe pietele noastre,
traditionala segmentare a piefei
este un fapt de necontestat.
Marketingul modern se foca-
lizeazd pe segmentarea consuma-
toriler §i pe crearea unei noi va-
lori lo consumator. Asa cum con-
sumatorii igi impart timpul lor
disponibil intre carierd, familie,
“educatie i recreere, tot astfel
existd o impdrtire a timpului alo-
'. cat produselor si serviciilor ce
corespund cel mai bine scenari-
ilor de viatd.

Privind in trecut la tehnicile de marketing
-utilizate in promovarea produselor acum
cteva decenii in urma, puter: concluziona
ca inovarea produselor si dezvoltarea ma-
rcilor sunt principalele elemerte pentru dife-
rentierea comerciala. Ea ege In continua
schimbare si astizi. Astdzi companiile au
ingeles ca aspectul marfursor joacd un rol
foarte important. In mule categorii, pro-

dusele tradifionale premovate printr-o
--politica de marcd aproapr ¢a au pierdut seg-

»irmental (inta, deoarece dferenfele dintre pret.

i gi Calitate-ale diferitel produse au devenit
préa mici. Incapabili-sa dea o justificare
coerentd, mulfi markeeri au acceptat ca de
fapt astazi tradifionda segmentare a pro-
dusului prin tehnicle de marketing este
. depasita, Astfel cin loc de combinatii ale
segmentarii pietei yrodusului, marketerii s-
au focalizat pe sefqmentarea consumatorilor.
Cu alte cuvinte 7t loc de diferentierea pro-
duselor pentru sgmentele de piaga specifice,
ei s-au focalizatacum in principal pe difer-
entierea consuslatorilqr avand la baza pro-

filele acestora si comportamentul de

cumparare.

Nevoile consumatorului

Segmentarea consumatorilor este mai
intdi un pas important In redefinirea mar-
ketingului, el fiind totusi doar un pas inter-
mediar in termenii diferentierii strategice.
Atunci cidnd companiile doresc 'sda fie
diferite, ele nu trebuie si trateze diferit con-
sumatorii doar pe baza comportamentelor de
cumparare trecute, ci §i prin schimbarea ie-
rarhiei de valori adaptata la nevoile actuale
de consum. Aceasta este o particularitate
importanta pentru cd 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 dobindit o mai mare stabilitate
financiard. Acest fapt a creat o mai mare
mobilitate sociald 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 si Indeplineasca
mai multe roluri atdt in domeniul economic,
ct si social, si toate acestea In acelasi timp.
Astazi multi oameni din lumea occidentala
muncesc din greu pentru a-gi crea i mentine
pozifia sociald si independenta economica.
Consecinga este ca oamenii devin ,,indivizi
multipli”

&

uneori o cale extrem de neconfortabila de
indeplinit. Atunci cidnd oamenii vor sa fie
mai mult i sa facd mai mult, inevitabil apar
constringerile legate de timp. Astfel, s-a
ajuns astazi ca timpul sa reprezinte o resursd
uneori mai importantd decit banii. Deci
oamenii multi-viduali care tind si traiasca
mai multe roluri in acelasi timp n viafa, nu
vor cumpdra orice fel de produse. Ei isi vor
indrepta atentia spre produsele si serviciile
care corespund stilurilor lor de viata si care

impartind timpul lor. disponibjl .
Intre carier, -familie, educatie §1 recreere, .-
Mult-vidualismul . (indivizii multipli} este .. .

trebuie sa faca posibil optimizarea timpului
lor disponibil si sa descrie cit mai fidel sce-
nariul stilului lor de viata.

De la produse la solutii

Aceste schimbari in nevoile consuma-
torului sunt influentate de mediul con-
curential. 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 singurd forma de pro-
duse si servicii la solutii integrate ale valorii
pentru consumator.

Figurile l.a. si l.b. prezinti aceastd
extindere a domeniului strategic pornind de
la cele doua directii comerciale: pe orizon-
tald avem trecerea de la produse la solutii, iar
pe verticald avem trecerea de la planul tran-
zactiei la conducerea afacerilor prin relatii
directe cu consumatorul.

Figura 1.a. indicd, n plus ca, se adaugi
la instrumentele tradifionale de marketing
cum ar fi: publicitatea si promovarea, per-
fectionarea legaturii produs/punct de van-
zare (POS), inca trei noi sectoare de diferen-
tiere. 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 va-
lorii pentru consumatori. Asemenea servicii |
pot fi convenablle (pentru écasa) cum ar f1
fauluaple la livrare | s,du coordonarea bcl
inrudirea cu alte activitati cum ar fi servici-
ile casnice sau solutiile de servicii la locul de
munca. Solutiile tind, deci, nu doar si
livreze cel mai bun produs la cel mai bun
pret, ci si sa furnizeze cel mai potrivit proces
total de consum. Un bun exemplu oferd
industria de transport aerian, sau mai precis
firma Virginia Atlantic, care ofera servicii
complementare de la o poarta la alta poarta.

Continuare in pag. li
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Acest serviciu tinde sa rezolve intr-o manierd
completad problemele legate de calatorii pentru
pasagerii clasei business-class; clientii nu trebuie sa isi
facd griji cu drumul la si de la aeroport, ei trebuind
doar si agtepte limuzina care i va duce si aduce la si
de la aeroport i de aici la destinatie. Virginia Atlantic
nu este o firmd de transport rutier, dar prin aliantd cu
operatorii locali de limuzine a realizat ca oferirea de
solutii la serviciile sale sunt mult mai apreciate de
cétre clientii ei. Valoarea integrati este deci datd prin
rezolvarea prompti a tuturor problemelor ce apar si
oferirea celor mai bune servicii.

Loialitate versus relatie

Cand se face trecerea de la cadranul 3 1a 4, fig {a.,
1.b., se poate face precizarea la distinctia particulara
dintre loialitate §i relafie in management.
Managementul loialitatii a fost definit aici ca fiind o
intelegere cu consumatorii {intd pentru a cumpara pro-
dusele firmei, returnandu-li-se acestora recompense.
Focalizarea comerciala aici este indreptatd spre per-
formanta 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 §i
furnizarea de solutii pentru consumatori, adesea prin
extinderea valorii pe care companiile le realizeaza prin
nivelul liniilor produselor existente. In unele industrii
mature sau pe pietele unde opereaza multi competitori
cu programe de loializare, managementul relational
poate fi ultima optiune de a construi un avantaj com-
petitional considerabil. Solutionarea cresterii valorii la
consumator, in ansamblu, necesita adesea dispozitie si
necesitd in mod uzual schimburi multiple de infor-
matii intre consumatori §i furnizorii de valori. Acestea
de cele mai multe ori nu se pot explica pentru a
mentine o relatie constructiva si internd. Aceasta este
de cele mai multe ori imposibil de spus pentru ca pro-
gramele create in domeniul managementului
relational vor fi Intotdeauna cea mai buni optiune
strategicd. Nici ele nu vor garanta in toate situafiile
rezultate financiare mai bune. Important aici este sa se
inteleagd cd nici unul din cele 4 cadrane ale matricii
din figura 1 nu reprezinta alegerea strategica cea mai
buni in orice situatie. Pozitia strategicd cea mai buna
poate fi condusa in functie de produs, de categorie de
produse; de piaté, de canal sau chiar de (segmentul de)
consumatori. '

Managementul valorii
la consumator

Metodologia In managementul valorii primite de
consumator tinde sd se traducd prin marirea comple-
xitdii deciziilor strategice In actiuni concrete si pro-
fitabile, cu scopul de a optimiza valoarea creatd atit
pentru companii cit §i pentru consumatori. Dupa
alegerile strategice ce au fost descrise in figura la, 1b,
actiunile comerciale sunt diferite, utilizind ca model
pe cel prezentat in figurile 2a, 2b.

Acest model tinde sd combine cel mai bine con-
sumatorul {intd cu cea mai buna actiune comerciala.
Inima acestui model este reprezentata de segmentarea
consumatorilor bazatd pe nevoile curente §i viitoare.
Unele produse se pot bucura de o cerere in masa, insa
marea majoritate a produselor necesita sa fie impartite
in segmente specifice de consum, iar In alte cazuri este
necesard o abordare comerciala personalizata. Astfel,
in ordine, pentru a crea o valoare pentru consumator
exista patru zone de actiuni comerciale generice (fig.
2a):

1) oferirea produsului;
2) comunicarea;

3) mediul de vénzare,
4) servicii si solutii.

in aceste patru zone de actiune, se afld noua activi-
tati de conducere a valorii. Fig. 2b indicd modul cum
aceste noud activitdti de conducere a valorii pot facili-
ta companiilor sa-gi extinda focalizarea comerciala de
la perspectiva tranzactiei Inspre perspectiva solutiilor.
Focalizarea tranzactiei este descrisa in partea stingd a
modelului, ierarhizaté de la produsul traditional la ino-
varea de mdrci, publicitate §i promovare pana la opti-
mizarea comerciald a canalelor unidirectionale
(actiunile 1-4). Cu alte cuvinte, partea din stinga a
modelului este focalizatd pe maximizarea vanzarilor
produsului catre tintd/consumator. Partea din dreapta
(actiunile 5-9) a modelului se focalizeaza pe activitati
de conducere a valorii ce tind sa optimizeze consumul
total. Acestea implica stabilirea de relafii de adaugare
de valoare in raport cu consumatorii §i integrare a pro-
duselor si serviciilor livrate prin canale multiple.
Acestea pot fi supermarketuri, chiogcuri, benzinarii
sau posibili furnizori prin Intemet catre domiciliile

~

Adevarul
in management...

(urmare din pag. I)

1. In vederea obtinerii ur
ductii medii fizice ridicate si
la hectar, se impun o serie de
ferme care sa vizeze:

— cultivarea unor soiuri §i
care, in conditiile date, sa




cumpirind produsele firmei (prin programe de
loializare), se va transforma in final intr-o relatie
strategica diferentiatd. Loialitatea consumatorilor tre-
buie si fie transformata in solufii pomind de la va-
loarea propozitiilor existente, aceasta conducdnd la

crearea in mod inerent a valorii addugate, a loialitagii
si la relafii profitabile pentru consumatori.
clientilor, furnizind diferite soluii pentru diferiti con- :
sumatori sau segmente {intd. In termeni economici, . .
partea din stﬁn'gga a modelului este axati pe maxi- Tendm;e strategice
©  mizarea ,partii de portofel” a consumatorului com- Figural a, Figura 1 b.
- aniei, In timp ce partea din dreapta se focalizeaza pe -
- pma)‘iimizarerclp ,,p:iFr)tii de viaga”p a consumatorulﬁ)li Loialitate Relatie (legatura) Loialitate Relatie (Iegﬁtu\:g)
It (tip/stil). Strategic, orientarea pe partile tari ale : v -
4 pozitiilor/stilurilor de viatd va duce in mod direct si & -cu;msga m éﬁm totald)
> pozitiv 12 un putemic impact asupra companiilor ori- % Managementul | Managementul i"‘ - redirectionare - co-crears
I entate spre ,,partea de portofel”, dar ea poate fi, de | 53 loializdrii relational ' = cumpdriterului. - partajarea tinpuly
asemenea, facuta intr-un mod mult mai diferit si, posi- 5 o |- stimulgrea/recom- | - managementul peri-
" bil, pe o cale mult mai sustinuta. o * mi“sm oadelor din viag.
F Capcana informational3 } » o
Principalul obiectiv in managementul valorii la gﬁ Publicitate +_ *Bﬂ Publicitate + +
consumator este de a fmbunataii experienta de con- | & _promovare + Integrarea ~ promovare + Pm‘i‘.‘r’"
sum total in relatia cu consumatorii finta i segmentele | & imbunititirea valorii P imabunitatirea sexvicii
de consumatori deci de creare a unei valori maxime g interfetei s (inminuncher
pentru consumatori c¢it §i pentru companie. ; produs/POS ol [
Managementul valorii la consumator nu trebuie sa fie .

confundat cu baza de date de marketing in ce priveste . rodus ~——— sohu j+
segmentarea si obiectivarea consumatorilor, cind produs - SOlu;le p §

. . . ~ - . i
acestea sunt numai la jumatate in magazin. Mulfi ma-

nufacturieri si furnizori au facut deja investitii impor- Schema managementului valorii la consumator in actiunea comerciald
tante in tehnologia bazelor de date pentru a obtine date

relevante despre consumatori, dar din pacate multe din Figura 2 a. Figura 2 b. nglﬁ_le
A iy . . . . ~ obitctiv
aceste d%te raman negtlhzah_e $1 astagl. Un rpotlv'rr.lajor Tranzactie | Publicitate gi 3 Managementuls Managementul -
pare si fie acela al existentei cunostingelor insuficiente obiectiv. | promovare loializdri retational /ﬁ/
legate de transmiterea datelor despre consumatori in C « @ C -
. . . . Ny -~ a
informatii utile ce pot fi utilizate In cadrul pro- omunicari omunicart
gramelor comerciale. Cunoscénd cum si unde putem De;v(‘):tareab' ~
. .. . e ~ e rct
gasi consumatorii profitabili se poate crea un castig - e
comercial. Segmentarea sau programele comerciale % o =
pot reduce ,,risipa” In termeni de cost ai comunicarii @ = 5 produs-
of promovirii. Dar pe termen lung, castigul nu va fi = =X = serviciu,
foarte mare deoarece nu poate fi redus costul de mar- 2 oy = soluii
keti Castigul 1 fi o o, — o bazate pe\(x)
eting pe consumator. a§tlgl:1 rea} va 1 maximizat - 8 - manage- |
- doar cu o valoare reala transmisa (livratad) consumato- = = = ?;?;‘I‘élml (|
rilor. Realizdndu-li-se nevoile reale ale consumatoru- & e, & ) 1
lui putem vorbi mai mult de integrarea produselor si C = =

serviciilor pentru segmente specifice de consumatori
si poate mai putin despre Intocmirea de planuri ale
produselor pentru  consumatorii  individuali.

Mediul de'vanzare

- -lnovarea 2
produsului >
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