Promovarea vanrzrilor

Promovarea varzilor consti intr-un ansamblu divers de instrumente specifitgpritatea pe
termen scurt, destinate stimuleze achizionarea mai rapitlsau ntr-un volum mai mare a unor
produse sau servicii datee cliertii industriali.

Exemple pot fi intalnite pretudindeni:

O familie cumfra o camei de luat vedersi primeste gratis o geaatde voiaj sau cunpa un
automobilsi primeste un rabat de 500 USD.

in vreme ce publicitatea ofeun motiv de a cumjra, promovarea vaadglor oferi un
stimulent de a cumpra. Promovarea vaadlor include instrumente de promovare destinate
consumatorilor ( de exemplu : mostre, cupoane,premii etc. ),iiolstpartenerilor de afaceri ( de
exemplu : bonificai la cumgirare, bunuri gratuite, sponsorizare etgi §lestinate faei de vanzare (
de exemplu : prime, concursuri, intruniri comereial

Instrumentele de promovarea vanior sunt utilizate de dre majoritatea organigdor,
inclusiv de atre produdtori, distribuitori, detailjti, asociaii comercialesi organizaii nonprofit.

Dezvoltarea rapida a promovirii vanzarilor

Cu zece ani in urenraportul dintre publicitatgi promovarea variilor era
de aproximativ 60:40.Asti, in cadrul multor firme profitabile pe bunuri tleg consum, acest raport

este inversat, promakii vanzirilor atribuindu-i-se intre 60%i 70% din bugetul combinat.

Obiectivul promovarii vanzarilor

Instrumentele de promovare a véanipr difera prin obiectivele lor specifice.O mostoferita
gratuit 1l stimuleaZ pe consumatorigncerce produsul, in vreme ce furnizarea unuiisiergratuit
de consultata manageria duce la cimentarea regi@i pe termen lung cu un detailist.

Vanztorii apeleaz la agiuni promaionale de tip stimulativ pentru a atrage noi conatam

care 4 incerce un anumit produs, pentru a-i recompensdigu®ii fideli si pentru a crgte ponderea



utilizatorilor ocazionali care repeachiziionarea unui anumit produs.Noii consumatori care
Tnceara produsul sunt de trei feluri-utilizatori ai alt@irci de aceea categorie, utilizatori ai altor
categorii de produsg persoane care schifmimereu narcile pe care le folosesc.Promovarea
vanazirilor 1i atrage adesea pe cei care sclaimizreu rircile, deoarece utilizatorii altor arci sau
altor categorii de produse nu obsemtotdeauna o @icne promeionaki si nu reagioneaz
intotdeauna la ea.Cei ce schitritecvent narcile caud, Tn primul rand, preiri reduse, valoare de
ntrebuinare mare sau ¢inerea unor premii.Este greu de crezuactivitatile de promovare a
vanazirilor 1i vor transforma in cligmfideli ai unei narci.Actiunile de promovare a vafor in
cadrul pigelor pe care existmarci foarte asernatoare vor produce, pe termen scurt, o putérnic
nviorare a vanarilor, dar nu vor oferi o crgere durbih a cotei de pi@.in cazul pigelor pe care
exist marci foarte deosebite, aanile de promovare a vaarzor pot & schimbe, pentru o perioad
mai indelungdi de timp, cotele de piaale diferitelor firme.

Adesea, comerciginconsides ci promovarea varizilor este menit si distrugi fidelitatea
clientilor fatda de o anumit mara, iar publicitatea are ca scop @eeze fidelitatea cligifor fatd de o
anumiti marci.In consecigi, 0 mare probletha managerilor de marketing congt a gisi modul in
care trebuiesimpart bugetul disponibil intre activitile de promovare a vaaalor si activititile de
reclami.Acum zece ani, managerii s-ar fi decis mai insaipsia sumei pentru reclar ar fi alocat
apoi, pentru activitatea de promovare a \éiar, restul bugetului.Actualmente, managerii de
marketing estimedzmai ntai suma de care au nevoie pentru chelleigé promovare a vaaior
pe pigele de afaceri, apoi pentru promovarea ¥iétr pe pigele bunuri de consum, iar ce mai
raméane va constitui bugetul pentru publicitate.

Totusi, este periculos ca reclamaedeze ntaietatea promsow vanzarilor.Atunci cand, in
cazul unei anumite a&nci, se practia pentru o perioadprea indelungatpreuri promaionale,
consumatorii incepasse gandeadda ea ca la o matfieftina si, adesea, ei vor fi dispusa o
cumpere la un pteedus.Nimeni ngtie cand se va intampla acest lucru, dar &xistoarecare risc
n a face promovarea uneiri binecunoscute pentru o peridadai mare de 30 % din
timp.Marcile dominante utilizeazmai rar preuri promgionale, deoarece astfel n-ar face degat s
subvemioneze pe utilizatorii curen

Multi cercetitori conside# ca activititile de promovare a vaaaior nu duc la obinera

fidelitatii pe termen lung a consumatorilor, in vreme ceipitatea permite realizarea acestui



deziderat.Studiul lui Brown a fost efectuat asup2500 de cunfpitori de cafea soluldilsi a dus
la urmitoarele concluzii:
- Tn comparge cu publicitatea, promovarea vérifor permite olginerea unor rezultate
mai rapidesi mai clar niisurabile in materie de vatz
- Pe pigele mature, activitile de promovare a vaadlor nu tind $ atrag noi cumgratori
pe termen lung, deoarece ele atrag, in principalsematorii tentg
- de reducerile de preacatia trec cu gurinta de la o marzla alta in momentul in care li se
propune un premai avantajos.
- Cumpratorii unei anumite rirci tind s nu-si schimbe deprinderile de curnare ca
rezultat al activittilor de promovare efectuate d#re concureta.
- In cazul unei rarci, publicitatea pare a fi capabisi consolideze “privilegiile primului
venit”.
Exista si dovezi & pregurile promaionale nu determino cretere durabi a volumului de
vanziri la o anumit categorie de produse.in mod ghiit, ele permit realizarea, pe termen scurt,
a unui anumit volum de vaiz care in& nu se megine in timp.Concuref care dgin cote mici
pe piaa gasesc & este avantajosisitilizeze promovarea vasaalor, deoarece ei ngi-pot
permite bugete de reclanatat de mari ca ale liderilor pes. De alfel, ei nu pot alme spaiu pe
rafturile magazinelor damu ofei unele facilititi comercialesi nici nu-i pot face pe
consumatori dincerce produsele lor danu le propun stimulente.Concutann domeniul
preturilor este utilizat adesea deitre micile miirci care inceatcsa-si sporeast cota de pit,
nsa ea este
mai puin eficient in cazul ageilor economici care da poziii de frunte pe pig pentru o
ntreag@ categorie de produse, agemciror dezvoltare rezidin extinderea intregii categorii.
Urmarea esteacmulte firme axate pe comercializarea de bunutadgconsum au
sentimentul & sunt fotate & faci mai mula promovare a varizilor decatsi-ar dori.Firmele
Kellogg, Kraft, precunsi alti lideri de piaa au anugat cé vor pune un accent tot mai mare pe
strategia de “iImpingere “ a produselor pg®saisi vor marii bugetele de reclaiEi dezavueax
utilizarea intensi¥ a promovirii vanzirilor, deoarece aceasta duce ladsrea fideliitii fata de
mard, la craeterea sensibilitii consumatorilor fgi de pre, la estomparea imaginii privitoare la
calitatea narcii si la focalizarea aterei agenilor economici asupra planurilor de marketing pe

termen scurt.



Insa Farissi Quelch contegtaceste afirmii.Ei sugin ca utilizarea intensiy a promovrii
vanzrilor este un simptom nu o caua acestor probleme.Ei atrag gtarmsupra unor cauze mai
profunde, cum ar fi cierea mai lerita popul@ei, emanciparea consumatorilor, suprapro@uc
industriak, eliminarea eficiefei publicititii, cresterea puterii comerciake marile presiuni care

se exercit in cadrul economiei S.U.A. pentrutoterea de performaa pe termen scurt.



