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Introducere

Din punct de vedere economic, exiggerunei intreprinderi nu se justifica decit prin
producereai livrarea pe pig a unor produse destinate satisfacerii nevoilosgoratorilor. Ca
element de prithinsemitate al mixului de marketing, produsul se rafele fapt, la finalitatea
activitaii firmei, el putind lua forma unor bunuri matedakervicii sau combiiaale acestora. In
ultima instana, produsul este #sura activittii firmei, oglinda volumului, structuriisi calitatii
acesteia. Pe de alparte, ga cum bine remaicliteratura de specialitate, prin destiaasa.
»produsul constituie mesajul principal adresatgiide @tre firma, mijlocul central de legjura cu
piatasi, totodad, justificarea economicsi sociala a existeai firmei".

Concepia clasice definge produsul drept o Tnsumare de atribgitsaracteristici tangibile,
fizice si chimice, reunite intr-o fortn identificabik si menite 4 ntregeast satisfacerea
consumatorului, cum sunt: pok designul, ambalajul, marca, prestigiul utiitde desfacersi
serviciile oferite impreuncu bunul in caug (garania, service-ul. instrywnile de utilizare,
aranjamentele de livrare, faailile acordate, etc.).

Produsul nu este un scop n sine, ci mai dexgrabmijloc prin care cundatorul osi rezolve
nevoile resinite sau oline anumite satisfaic sau avantaje. De fapt, bunurile ce fac obiectul
actului de vinzare-cumpare sunt simbolizi ale dorinelor si aspirgiilor cumpiaratorului, ale
comportamentuluisi personalittii acestuia. Intr-un asemenea context conceptupmaeus
acoper toate elementele fizice, estetice, g¢imalesi psihologice pe care le cump o persoai
n cadrul procesului de schimb.

In sens restrins, produsul nu este altceva decjohiect rezultat al unui proces natural
sau de prelucrare, cu anumite caracteristici ufifgce si chimice, asamblate ntr-o foem
foarte gor de identificaki de recunoscudi avind o denumire general acceptdd asemenea
definitie nu scoate irasin evidema atributele produsului care are o atracspecifie pentru
cumpirator. De aceea, produsul trebuie considgrrgrezentat intr-o concép de sistem, ce
inglobeas, alturi de substaga material a bunului, intreaga ambigince-1 inconjoat,
format dintr-o palei relativ largi de elemente acorporale. Aceasta, cu atit mai ocwttit
produsul reprezimtansamblul elementelor ce decleaz cererea consumatorului pe giia
extinderea coordonatelor unui produs peste contiwuimaterial fiind cerdt de procesul de
diversificaresi nuanare a nevoilor de consum, nuare care, la rindul ei, deckmaz o
selectivitate crescind din partea purtatorilor dere



1. Produsul in optica marketingului
1.1. Conceptul de produs

Intr-o asemenea acagme, literatura de specialitate are in vederenthei@ conceptului de
produs printr-o npune mai larg, mai cuprinztoare, cu un caracter integrator, respectiv cea de
produs total. O asemenea optife a privi produsul este genargitde restructurarea mobilurilor de
cumgpiraresi, In acest context, de selectivitatea crescigbrestatorilor cererii. Cgt2, in mod
continuu, ponderea mobilurilor ce gin neafrat numai de valoarea detrebuinare intrinsez a
produsului, cki de ambiata In care acesta se realizeaa marf si de satisfatiile pe care le ofar
cumpgiratorului on procesul de consum sau utilizare. Actul de cirame inté tot mai mult sub
incidenta valenelor psihologicesi sociale, corelate cu natura produsealorategoria trebuigelor
care le satisfac. La asemenea argumente trebilgatdi faptul ca, Tn prezent, o palétarga de
nevoi se satisfac la concutgnnu neaprat cu ajutorul unor bunuri tangibige prin intermediul
serviciilor. De fapt, cele mai multeanfuri, indiferent & sunt destinate consumului popiga
sau utilizatorilor industriali, reprezint,o simbioz de produse materiageservicii, iar separarea
celor dod componente in procesul vimiz sau al consumului le poate face pe fiecameparte
inutilizabile". In sfigit, o al& tendina ce determia reconsiderarea serviciilor in economia
produsului o repreziatimplicarea utilizatorului finalon procesul proieétii noilor produse.
Conlucrarea proiectant - fabricant - utilizator thatsste, Tn asemenea coriginoi dimensiuni,
conducind la extinderea serviciilor de informarsjseena tehnic si consultags, atgate
componentelor modulare ale unui produs. Astfelirpeanprezenta doar un exemplu, consumatorul
de azi are multiple posibifiti sa-si construiasa o locuirna sau §-si amenajeze interiorul acesteia
potrivit preferinelorsi gusturilor sale.

In contextul celor prezentatgj avind on vedere literatura de specialitate in domeniu,
componentele ce definesc, in ageepea marketingului, un produs, se pot grupa astfel

a) componentele corporalee cuprind, de fapt, caracteristicile merceologlegorodusului
si ambalajului acestuia, determinate de sulgstayateria si de utilitatea lor fungonak. Avem in vedere
aici dimensiunile cantitative ale produsuluitioede formi, gabariti capacitate, structiigi cortinut
greutatssi densitate, rezistghla factorii de mediu, etc. Asemenea elementefeg,rde fapt. la
nsyirile feico-chimice. la performaele tehnico-economice ale produsului in éauz

b) elementele acorporal@enumite astfel pentridicu fac parte din componenta
materiaf propriu-zisi a produsului), care nu au un corp material newmiijlele fiind, mai
degrali, clemente,.despre” produsul cau, referindu-se la numg mara, instrugiuni de
folosire sau utilizare, ptetermen de garde, oricare alt serviciu acordat pentru produs, etc
Inlr-o asemenea abordare se explicu atit mai mult, utilizarea detce literatura de
specialitate a unor miani de genul ,produs total", ,produs global" etegiuni care sugereéz
asa cum de altfel am mai mgonat un coginut cu o arie mult mai laggde cuprindere decit
produsul fizic propriu-zis;

c) comunicaiile privind produsulcuprind ansamblul informalor ce vin de la
producitor sau distribuitor la consumatorul paiah on vederea facillirii prezenirii produsuluisi
ontaririi argumentad (emotive sau ténale) ce stla baza deciziei de curinare;

d) imaginea produsulusemnifici, de fapt, sinteza reprezeéritor mentale, de natura
cognitiva, afecti, sociadsi persondl, ale produsuluon rindul cumgratorilor. O
asemenea imagine este rezultatul modului de pereeperodusului deitre consumator sau
utilizator. Privit prin prisma consumatorului, puel va apreaoncircat de semnifigé care



scap unei analize concentrate doar asupra laturilonitgheconomice. In ultithinstana,
chiarsi aceste laturi sunt percepute difgiahde d¢tre consumatori, produsul primind un
asemenea sens care vagepetermiririle sale obiective. Intr-un asemenea contextutrec
printr-un filtru specific fiedrui individ on parte, prodususi adaud la onsuwirile sale
obiective, fungonalesi o valoare simbolig. O imagine poziti¥ si diferertiata va scoate in
evidena produsul Tn caug conferindu-i o pozie de sine gtatoare Tn oferta globa) sau chiar
ontr-o anumii gandé de produse. La fel, o imagine negatpoate compromite succesul petpia
al unui anumit produs, diecorespunator calitativ. Semnificaa unor astfel de atribute este
legati de ,utilizarea anumitor produse prioritar sau egol de persoane de un anumit sex sau
de o anumit virsti"® Astfel, dad@ pipa este un bun prin excel@énmasculin®, rujul este un
bun exclusiv ,feminin", iar juitria este un produs al cojilei.

Cele prezentate privesc produsaitr-o concepe integral, literatura de specialitate
propunindonsi si una fungionak, potrivit cireia produsul este privit ca o saithe fungii pariale
sau de valori dentrebuinare patiale, distincte, dg ele nu apar pe piica atarepntr-o asemenea
concepie, fungiile sunt grupate, ddpnatura lorpn obiectivesi subiective on raport cu modubn
care ele sunt percepute de beneficiarul produdtilecare din asemenea ftincreea terenul de
aaiune al analizei valorgi al aplicirii tehnicilor acesteian faza de proiectare a unui nou produs,
tehnici cunoscute sub denumirea de ,ingineria vidlor

In optica marketingului, produsul este abordadrin statutul §u schimfator pe piai. Asa
cum bine rematcliteratura de specialitate, dat@rdaracterului & absolut dinamic, produsul
se affi, la un moment dat, la conflugndintre posibilitile tehnico-economice ale socigt si
necesiitile consumatorilor. Astfel, produsul poate fizs$t,nou", pentru ca miine, raportat la
alte elemente, absolut noi, ale ofertéifis deja ,vechi". Pe de dlparte. el poate fi, ddgaz,

o marfi foarte @utat sau, dimpotri&, greu vandabil, ieftin sau scummn raport cu judetile
de valoare ale utilizatorului. In ultimnstana, doar piga poate proba viabilitatea produsului.

De fapt, toate cele trei acagymi sub care este abordat produsul - integfangionah si
cea privind statutulasi pe pigi - reprezing, on ultimi instana, unghiuri diferite de abordare a
acestuia, nefiind opozabilen nici un fel, una-alteia.

Privit dintr-un alt unghi de vedere, conceptul dedus poate fi definiti prin prisma
operaionalizarii acestuia, opetgnalizarea constituind un instrument eficientaerli, ce asigura
atit departajarea unui produs nou de altul modatrsau perfgonat, citsi scalarea gradului de
noutate, pe care il prezintcomponentele ofertei unei anumitatreprinderi, precunsi
evaluarea criteriilor de diversificage difererntiere on politica de produs. In opgranalizarea
conceptului de produs se pléade la premisaiacesta corespunde unui ansamblu de bunuri,
mai mult sau mai pin difereniate, ontre care exidt onsi un grad ridicat de substituire,
impunindu-se cuantificaregi formularizarea acestor relade substituire. Acest lucru se
realizead cu ajutorul unor criterii de apreciere (fiecaratde acestea prezentind vin nurde
niveluri ale fiedrei caracteristici in parte). In vederea stabiliiadului de difereere ontre
doui produse, se porgie de la vectorii caracteristici acestora. Cyter@a unor asemenea
modele prezirit o deosebit importana pentru strategiai tactica firmelor comerciale, ele
trebuind &-si ia masurile cuvenite can stocul lor de riria ponderea principalsi o dgina
produsele aflaten faza ,,cea mai productV, respectiv de cktere sau cea de maturitate.

1.2. Sperana de viga a produsului

Atunci cind se ia o decizie firaprivind lansarea pe giga unui produs nou, se ane vedere
0 anumit ,sperana de viga" a acestuia. Avind un sens analog celui demogsiadiarelat cu ati

indicatori ai produsulusn cauz (volumul prognozat al desfacerilgiral beneficiului), speraa



de viaa a produsului ofer justificarea economica propuldrii pe piga a acestuia. In congle

on care, practic, firmele nu pot sontroleze, decibn cazuri cu totul excejpnale, traiectoria
ciclului de viga al produsului, acestea se vor limita la a suprhgagevoltia produsului pe
piati, astfeloncit si-i poat influenia favorabil traiectorid.'Intr-un asemenea context, prin
raportarea permanena modelului ciclului de vig al produsului la evolia sa rea pe piaa,
mixul de produs va fi adaptat ceetor specifice fazelor pe care le traverggaractic produsul.

lata de ce totul trebuie préfit riguros, din timp. Chiasi retragerea trebuie anticigadin
timp, alegerea cu discermint a acestui moment, stabilirea modaiior evitarii eliminarii
fortate a produsului putind duce chiar lailoérea unor oarecare avantaje. Seaastfel panica, in
favoarea unei retrageri in ordine, tpiavechiului produs putindidie astfel pregtita incit s
deviri termenul de lansare a altuia nou, fteglin vremesi introdus pe rasura retragerii celui
vechi. In acest fel, ,pia firmei nu va avea de suferit, volumul \drior, casi al beneficiilor,
s-ar putea meime pe o curb ascendefit

Pentru aceasta, ilnstrebuie rezolvatproblema evalirii ,sperartei de viaa" a produsului.
O evaluare pe cit posibil coréctealisi. Un asemenea demers presupune, pe de o partgresti
duratei probabile de wha produsuluipnci onainte de contactuéis cu piaa, iarpede alta, dupce
a fost lansat, diagnozarea fazei din ciclul dgavien care a ajuns produsul,sanselor sale de
.supraviguire". Teoria economica disit o serie de metode - este aitavnu toate omologate de
practici - pentru aaspunde la cele dé@wprobleme.

Posibilitatea evaklrii duratei de viga a produsului, chiasnainte ca acesta se fi ,nascut",
este o probleth de previziune, putindu-se recurge, de &ilda metoda extrapalii
fenomenologice. Astfel, produsoh cauz poate fioncadratontr-o anumit clasi, categorie sau
grupa, a crei evoldie - determindt de ciclul de vig si de forma curbei acestuia - se cugtealin
experienele anterioare. De asemenea, se poate utiliza enetahpargilor, plecindu-se de la
premisa & evoluia unui produs pe o gianou ar putea fi asedmitoare celei pe care acesta a
avut-o pe o altpiata, unde a fost lansat pentru primazoén sfirsit, se poate recurgg la diverse
metode intuitive de previziune sau la tehniciledimii.

In situgia produselor deja lansate petpigroblema cajia o onfatisare aparte, de data aceasta
aflindu-neon fata unei probleme de diagriozpreviziune. Se cere maitii Si se precizeze virsta
pe care a atins-o produsul caua, faza din ciclul de vig on care se afl iar apoi, pornind de la
aceste informidi, si se evalueze cit maimine de parcurs pirfa issirea sa de pe pti@ Si ontr-0
asemenea sittia exist metode de rezolvare a problemei, respectiv dendizaresi previziune a
~speranei de viaa" a produsului nou. Metoda cea mai des folositonstituie analiza datelor
statistice privind evolga vinzrilor si a miscarii stocurilor la produsul respectiv. Astfel,
ajustarea seriei temporale de date empirice re@ggtla vinari poate sugera tipul de curbn
care se afl produsubn momentul analizei. Un asemenea procedeuoesteinaplicabil pentru
serii prea scurte de date, cind acestea azojpar primele momente ale preggrprodusului pe
piata. De pildi, nu vor putea fontrezirite apariia unui punct de inflexiunen curba desfacerilor
si pozitia punctului de satutia on evoldia pigei decit dup ce produsul a parcurs un anumit traseu
din ciclul siu de viaa, cindon ritmul de difuzargi adoptare a acestuim consum awnceput &
apan modificari fatid de cel caracteristic primelor momente dedlamsare.

Mai sigur, mai eficient se reza\problema prin culegerea de infofinga urmare a unor
cercefiri demografice, asemenea infonmaoferind explicaii si asupra succesului ori
insuccesului produsului pe pia Opiniile consumatorilor, comportamentul acestazavi de
produsulon cauz reprezind indicii mult mai sigure privind ,virsta" produsulgi perspectivele

lui pe piga.



Diagnoza virstei produsulgi a perspectivelor acestuia petgipoate constitugi obiectul
unor modele de marketing de tip descriptiv - prievial >

Un ,diagnostic" greit va conduce automat la aplicarea unui ,tratameetbnat
consecirele fiind pe misura. Pentru a evita o sitienedori, sunt indicate folosirea simultaa
mai multor metode de natura celor memnte maionainte, dai'si repetarea periodica analizei
diagnostic. Literatura de specialitate recondaca la produsele cu pondere mareactivitatea
firmei, si mai ales la cele aimor evoldie pe piga implica riscuri impoitante, supravegherea
traiectoriei ciclului de vigh si fie pennaneitsau cel ptin si acopere perioadele sale cele mai
critice. Pentru aceasta, exisiodalititi diferite de onregistraresi analizi a infonnaiilor
privitoare la vinari si la stocurisi se utilizeaz diverse metode de studiere confiaLpigei, mai ales
prin intermediul unor @ntioane constante, de tip panel. In fiende informdiile primite, fimia va
interveni prompt cu #suri adecvate, pentru sprijinirea produsului petapi fructificarea
eventualelor oporturiiti ce ar puteaisse iveast

2.Inoirea produselor

In etapa actud] preocugrile pentruonnoirea sawmburitatirea performatelor produselor
au intratonlr-o evoldie exponefiala. In ultimul stert de veac se manitestn mod evident, o
adewrata explozie a produselor noi. fenomen determinat deede de factori precum:
realizirile stiintei si tehnicii, epuizarea unor resurse ttaahalesi mai ales ,,perspectiveleh
acest domeniu, concutartot mai aceiM, evotia cerirtelor de consum etc.

2. 1. Conceptul de produse noi

Prin produse noi la nivelul unei firme seteleg ,acele produse care sunt noi pentru
organizaia in cau, indiferent dag& suntcu totul originale sau dacreproduc produse aflate deja
pe piaa ori aduc uncie modifiri substagiale produselor existente sau sunt fabricateadup
licenta cumpiratai . Necesitatea unor produse noi este reclanadit de pigi, cit si de
firmaproducatoareln condiiile on care exist numeroase nevoi ale consumatori lor care
onci nu sunt satigtutesausuntnumaipatial satisficute, este normal ca fiecare agent economic
producitor si dezvolte anumite produse pentru asemenea rg\8di stimuleze ori chiaras
creeze 0 cerere pentru acestea. Pe dgaite, firmele pot anticipa o cerere viitoare rebtie
si fie satisficutd si sa introdua on fabricaie anumite produse specifiggului urmrit.

De fapt, un produs nou este pusimplu produsul perceput ca atare d&& consumator.
Ne putem afla in fa unei tehnologii absolut noi pentrmatreaga pigi mondiad, darsi on fata unei
simple reformudri a unui concept vechi, care printr-un nou desifgia beneficii suplimentare
consumatorilor. De asemenea, poate fi un produsniiscut, un produs unic sau, dimpo#;iv
pur si simplu o maré nou, ce nu face altceva decit sopieze un produs al concutensau
chiar o versiune nadwa unui produs cunoscut. Firmele sunt interesatansarea pe piga unor
produse noi, deoarece asemenea produse constituieltima instag, sursa de cgtere a
vinzarilor si, ca atare, a beneficiilor.

De fapt, dezvoltarea noilor produse este expresieativititii tehnologicesi de marketing.
In timp ce tehnologiile noi sau perfemnate generedzproprietiti fizice superioare, adaptate
funciiei si formei unui produs ori permit fabricarea unor gwee cu totul noi, inovativitatea n
marketing conduce la noiicde identificaresi satisfacere a nevoilor consumatoriloritard
»CUi si cum trebuie vindut produsul, astfel incitmati fi comercializabn mod rentabil”. Cele
doui dimensiuni sunt inseparabile, o invemneconstituind un nou produs decit atunci cinfi va
materializai si distribuita ontr-o forma on care consumatorii pgt, mai ales, vor&o cumpere.
Procesul inovgonal compori doud laturi, aflateonsi ontr-o strind interdependegs: inovaia de
produssi inovatia de proces. Ambele laturi cunosc trei forme digé: inovaia prin acumulare



(sporire), in cadrulareia produsele sau procesele dobindesc noi caistatemai ales prin
extensia performaalor Tnregistrate de cele existegteconsiderate drept cadru de refexin
inovaia sintetid, respectiv combinarea creatia ideilor sau tehnologiilor deja existente;
inovaia discontind, ce antrenedizdezvoltarea sau aplicarea de idei sau tehnologii n
semnificind un salt f& de cele existente.

Potrivit literaturii de specialitate,™ Tn procesnbvaional problema prioriitii on ce private
dezvoltarea de produse noi sau de noi tehnologiuseon mod diferegat Tn raport cu ramura de
activitate n care @ioneaz firma, cu perspectivele acesteia din &igircu potemalul creativ de care
dispune. Intr-un asemenea context itoarele trei idei trebuie fiaute:

a)o noud tehnologie va declga un efect multiplicatosn raport cu cel generat de
dezvoltarea unui nou produs. In acelamp, onsi, firmei oi este mai gor sa creasé
rentabilitatea procesului de prodigcprin asimilarea de noi produse decit prin Tneair
tehnologiilor de fabricge;

b)in noile condii ale mediului de marketing, condigenerate de trecerea la
economia concureiala, ontreprinderile produttoare trebuie #&si sporeast preocuparea
pentru producerea de noi tehnologiirespectiv, de produse noi, alternativa tehnaldgi
trebuind 4 polarizeze mai mult intergsresurse (materiale, financiageumane):

¢)in condiiile on care ceritele pe piga interng@onak de noi tehnologii sunt prioritare, este
necesat oferirea de tehnologii competitiwe, bineonteles, mai rentabile pentru exportator
decit noile produse bazate pe acestea.

Dezvoltarea unui produs nou este doar una diiuoie de care poate dispune firma atunci
cind &i planifica mixul de produs, in general,strategiile de dezvoltare a produsului, in patiic
O asemenea @ipne este Trisfoarte importariin anumite circumstae,® de genul:

» schimbarea gusturilor consumatorilor intr-o aseeaenisuia incit produsele existente
nu le mai satisfac cetele:

* schimbarea mediului de marketing, ce conducepkrtiia de nevoi noi ale
consumatcrilor,

firmele concurente au dezvoltat prodggsau tehnologii care vor accelera declinul
produselor existente;

*cresterea pigei este limitat de niirimea totad a pigei sau de intensitatea concugn

firma dgine un portofoliu de produse care genefgasurse financiare in perioada de
maturitate a acestora, fiind ,stimulidt in acest tel, sdezvolte altele noi, intr-o
perspectid pe termen lung;

«firma are capaciti de produde subutilizate;

eexisti riscul restringerii produselor existente, urmanenar nasuri legislative
(restringerea consumului deuturi alcoolice sau de tutun etc.).

In funaie de circumstagele concrete, firmelesi pot propune o mare diversitate de obiective
pentru produsele noi. Astfel, acestea pot lansmasea produse pentrusiamari cota de piga
sau pentru a se & de concurgn, cum pot & si oncerce & omburitateasé eficiena, $
exploateze puterea de care dispanrdomenii precum cercetarea, dezvoltarea ori blistai, ori s
nu se limiteze doar la o singupiaa.



In ultima instana, produsele noi sunt cele care aféeneficii noisi mai ales superioare
sau care oférsoluii omburitatite la cerinele pigei. Exist 0 serie de criterii pe care beneficiile
oferite de un produs nou trebui# e ondeplineast pentru a se impunge piatd. Asemenea
beneficii trebuie &fie: a) importantepn sensul & piata trebuie & le considere ca atare. Exist
de altfel, riscul supraestirii valorii prognozate pentru noile produse, reatit nefiind altul
decit @ecul lor total; b) unice, consumatorul fiind corsviii beneficiile oferite de acel produs nu
pot s fie oferite de un altul; c) sustensibile, in sdngunu exisi posibilitatea ca firmele
concurente sa paatopia produsubn cauz; d) vandabile, firma trebuindidie capabii sa
produd, si promovezssi sa distribuie produsul nou, la un peecesibil pigei.

O sintez a celor patru criterii prezentate conduce la ideegentru a crea un produs
nou, firma trebuie &si ontelead clienti, pietele si concurenii si si ofere consumatorilor
produse cu valoare superi@aPentru realizarea simultaa unor asemenea comandamente,
alaturi de eforturile - materiale, financiageumane - absolut necesare, firma inovatoare va
trebui si-si asumesi dezavantajele inoyeei, dezavantaje care atliri de eventuale riscuri, vor
fi avute on vedere la stabilirea mixului de produs. In asests, sunt de mganat cel pgn
urmitoarele:

a)crearea de noi produse este 0 gpera toarte costisitoare:
b)crearea de noi produse presupune timpai ales mult rabdare:
c)pot apare o serie datirzieri, cu totul nepreizute:

d)succesele (eventual@registrate lanceput nu sunt delamcurajatoare. Mai mult,
ponderea produselor naiuate se ridig ia un nivel foarte ridicat ce se situgan jurul a 80 %.

In ciuda unor asemenea riscuri, ,firmele carevaa si inoveze bine, devin mai po
vulnerabile la atacurile noilor vgnicare descopé&modalititi noi de oferire a valorii adigate,
avantajelosi soluiilor la problemele clielor” .

Este de necontestat faptul ennoirea produselayi tehnologiilor se va restringe pozitiv
asupra indicatorilor economico-financiari ai orgagiei, ontirind, in acest fel. capacitatea sa de
adaptare la ceriale mediulir de pig, la dinamica social-econondidn ultima instana, asa cum
bine remarg literatura de specialitate. ..gradul desitual noilor produse pe piaconstituie
pentru firmi un indicator revelator in privia calititii gestiunii resurselor proprigi a celor
atrase".

2.2. Categorii de produse noi

Din punct de vedere comercial, on toate cazurile ceea ce este tehnic nou estairtha
punct de vedere comercial. Difetienea nouttii comerciale se facen funaie de concures si, asa
cum megionam maionainte, trebuiesfie recunoscutsi aprecial ca atare de consumator.

Atunci cind o firnd se decidesslanseze un produs nou, ea are posibilitatea tga din mai
multe opiuni strategice, una dintre acestea fiind aceea dezvolta un asemenea produs prin
propriile produse. De fapt, numai o asemeneggui poate conduce la o ingiea aceasta trebuind
ontelead ca ,un proces sistematic, oacepe cu identificaresi analiza oportunitilor pentru un
produs nou, care cad in interiorul yglai de manewt al organizaei”.



Teoriasi practica economicon domenid mertioneaz urmitoarele categorii de produse
noi:

a) imitayiile sunt de fapt copii ale unor produse existeritera li se aduomburatatiri
minore, de regul de fornma (colorit diferit, aranjamente deosebite ale unanmipsau
subansamble, &dgiri, cu totul formale, de piese nefgiomale sau cu funwni minimale etc.).
Acestea sunpn principiu, pseudonodti, avind drept principal scop evaziunea de la
cumpirarea licegelor respective. Asemenea produse @fdeci, ptine trasaturi tangibil
absolut noi, aducind, in schimhbggtturi noi intangibile, prin schimbarea accentuluspn
campaniile de publicitate;

b) ameliorarea produsului existent prin modificareaourparametri tehnici ai
acestuia, obtinindu-se,on acest fel, performa@m tehnicesi economice superioare.
Ameliorarea este ceva mai mult decit iméaea nefiind o modificare superficiati consi in
adaugarea de elemente noi, modificarea comgpmainor materii prime, cgterea vitezei, duratei
si rezistenei, omburitatirea gradului de confosi comoditate etc. Asemenea produse prézint
avantaje economice deosebite, marea majoritatenalfoir aducind aproape anual Imbtigiri
tehnice produselor lor. In practica, aceste proghateuasi forma extinderii liniei de produse
deja existente, ce poate aduce ,.oaremond unui produs alimentar, o ndguloare sau
accesoriu pentru un autovehicol etc".

c)diversificarea unui produsn sortimente naéste impus mai degrab de necesiti tehnice,
n cazul consumului industriagi, de craterea calitii vietii, a nivelului de trai. in cazul bunurilor
de larg consum destinate popieg

d)apcu'ria unor produse care credmecesifyi noi. de fapt inovéi majore de produse noi,
care aduc beneficii cu ad@at noi pentru consumatori, uneori chiar prin largaunei noi
tehnologii. Un asemenea tip de ingeaeste un lucru mai dificil de realizat necesitefdrturi
marion timpul procesului de dezvoltare a produsului, mait decit atit fiind necesasi
asumarea riscului unugec tehnic sau comercial. Un asemenea tip de profdus in caz de
rewita, satisfa@i materiale apreciabile, atit inventatorilati,scit si consumatorilor. O astfel
de preocupare se constitwiesi ontr-o activitate tehnicgtiintifica si comercial permaneri
pentruontreprinderile industriale modeme, adinc ancosatenediul
de marketingn careosi deshsoat activitatea.

Rezult din cele prezentatei moutatea ia formeg grade diferite. Adturi de criteriile strict
tehnologice, de performgaie tehnice ce trebuie avuia vedereon abordarea ca noutate a unui
produs, este nece&afn acelai timp, si 0 abordare complgde marketing, carei §ina seamai de
destinaile produsuluion cau#, precumsi de condiile realizirii lui pe piga. Intr-un asemenea
context, trebuie genut faptul ¢ paleta noduiilor on gama sortimentakeste destul de latgProdusul
poate aprea pe pig cu grade diferite de noutatecepind cu ,premidrabsolut” si terminind poate
Cu ,pseudonodti”. In ultima instana onsi, &a cum precizam mainainte, atestarea nétit o vor
face consumatorul, g Chiar dai, sub aspect tehnico-fuianal, un produs reprezihefectiv o
noutate, dacnu defiseste examenul piei - este drept, un examen foarte duragiine la nivelul
prototipului sau al brevetului de inwén Literatura de specialitate arati, din 100 de produse noi
lansate pe pta, numai 20 sunt preluate efectiv dire rgeaua de distriljie, 60 au un ciclu de &
foarte scurt, iar 20 nu corespund c@iior consumatorilosi dispar foarte repede de pe tpidn
acelai timp, modificiri de 0 mai mid importana, aduse nu neégat in substa@ produsului, ci
eventual recongbnarea unora, au impus imaginea unor produseiefect, ce au revolionat
sistemul de distriltie sau obiceiurile de consum.

Concluzia ce se poate desprinde este aceea gcenei viziuni largion abordarea noiti
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produsului, viziune careéi il on vedere mecanismul confrénitacestuia cu pia, cu potetialii sai
cumgratori.

3. Procesul de creare a produselor noi
3.1. Importga si necesitatea crérii de produse noi

Necesitatea cigii unor produse noi este impgysin primul rind, de concurem de pig.
Concurera este aceea care 1l deterirpe produstor si-si organizeze activitatea de cercetgirei
fie on mod permanent preocupat de innoirea ofertei balkecelai timp onsi, asa cum de altfel
mernionamsi mai Tnainte, innoirea produselgrtehnologiilor se va resfhinge pozitv asupra
indicatorilor economici ai firmei, iatind capacitatea acesteia de adaptare la dinamica
social-economit. Pe de alt parte,onsi, procesul de creare a unor noi produse ina@Egumarea
unui anumit risc, aleacui efecte pot fi diminuate sau, daeste posibil, chiar peatimpinate,
printr-o organizare coresputiaare a muncii de cercetagiemai ales de informare, de cugtee,
de utilizare a unui personal cateaha multi initiativa si curaj, dublateonsi de prudeta absolut
necesara in astfel deaun,de imaginge, pasiunai talent. Cauzelesecului unui nou produs sunt
numeroase, principala sérs insuccesuluiaminind onsi neglijarea marketingului, imperfecta
cunoatere a pieei.

Potrivit literaturii de specialitate, principaleieotive careol obliga pe produstor si recurd la
crearea de produse noi sunt:

a)imhitrinirea produsului existent pe g cu urmiirile iminente unei asemenea fenomen,
respectiwtirbirea reputgei tehnicesi a faimei comerciale a proditorului. Semnele de Tnabfinire a
produsului rezudt din diminuarea volumului desfacerilor, gherea cheltuie lilor de publicitagemai
ales absga reagilor la asemenea @ani, séderea beneficiului aferent produsului in ¢Gauz
onmulkirea reclamgilor la adresa acestuiagsprirea condilor de recepe, toate acestea conducind, n
mod implicit la degradarea profilului consumatar§ioin ultima instand, la diminuarea nuanului lor
pina chiar la pierderea definitha acestora;

b) apariia unor noi trebuipe, ce izvotisc din tendifa permanetita omului pentru gurarea
muticii si cresterea nivelului u de viai. Crearea de necesitnoi a dus la trecerea de exemplu, de la
masina mecanig de calcul la cea electtigi apoi la cea electroni¢ de la vechiul telefon cu
manivek la telefonia mob# si exemplele ar putea continuapdificarea surselor de
aprovizionarecreea certe premise pentru apgaide produse noi. Aveon vedere
modificarile din compozia unor minereuri, in petrol sau gaze naturaesubstage chimiceon
sursele de energie, ag&riunoronlocuitori etc.;

c)imhdtrinirea pieleise poate produce din multiple cauze, cele mai ndiitee acestea
de durai, unele avind caracter peren. Avem in vedere e precum indtrinirea
social a pigei (rezultat din mutaii demografice profunde), mutein structura economica pigei,
reflectateon modificarea puterii de curagaresi in restringerea piei, mutaii de profil,
demodarea fizit sau moral a produsului pe segmentul respectiv deip@uns la saturge,
micsorarea beneficiului, urmare a suprasataradeschiderea de noi pie, expansiunea
comercial si consolidarea delyeelor dobindite sunt doar citeva din cons@bnpozitive ale
produsului nou, produs ce va avea o personalitstiacti fata de produsele similare ale
concurerei. Prezeta cu produse noi, pe jpgenoi, ,devine obligatorie cind padeon cau se afi
on zone geografice cu comdde clima diferite de zonele geografice pentru care produsul
respectiv a fost omologat.
Reieaua veche de comercializare poate deveni od/gmnigortans on deschiderea piei pentru
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noul produs, ap@nind aceluia produdctor;

f) contracararea concurgai poate da rezultate bune numai prin cytEr@a acesteia in
permaneti si prin utilizarea aceloga metode de efordn diregia creirii de produse noi sau
Tmburitatite. Aceasta deoarece principala amconcuretei o constituie surpriza naiii,
respectiv surpriza laasi de produse cu proprigt superioargi cu avantaje economice in utilizare.
In acest fel, concurem obligi on permanea produditorii la omburatatiri, la remoderniiri, la
inovaii si invertii, chiar da@ asemenea gani necesi eforturi financiare apreciabile.

3.2. Etapele procesului deeare a produsului nou

Introducerea in fabri¢& a unui produs nou presupune un cadru organizdiore stabilit,
precumsi 0 concefie clai asupra etapelor ce trebuie parcurse. Dezvoltapéticip noului
produs congtde faptontr-o serie de &surisi agiuni pentru trecerea de la etapa de concepere a
produsului nou, cristalizaton proiectesi analize preliminare, la etapa de definire cornadiica
produsuluion cauz, de elaborare tehriicon concordati cu cerinele comerciale, de testare,
condiionaresi lansare pe pia.

Succesiunea corecta acestor etapg oncadrarea stridgton timpul destinat fieireia
,Famin o condiie hotiritoare pentru lansarea corespitoare pe pig a noului produs, pentru
succesulau comercial" . De fapt, procesul de aiea unui produs nou este un proces lging
sinuos, ce are drept punct de pornire ideea deugrodu, iar ca obiectiv final, u#rirea
comportrii acestuiaon consum sau utilizare. Potrivit literaturii de siaditate \ procesul
creirii unui produs nou presupunggacum metionam de altfel parcurgerea unor etape, a unor
faze, cele mai importante fiind:

a)stabilirea unei strategii de produse noi la niveluinei, strategie ce urareste, n
principiu, concentrarea efortului la nivelul echjpetegrarea eforturilor funonale, delegarea
atribuiunilor on domeniu la nivelul echipei sau al fieai membru al acesteia, gterea
initiativei, ciit sa condud, in final, la gsirea celor mai bune oportuttitde inovare;

b) generarea ideilogi propunerilor de produse nof asemenea activitate trebuiridfie
sistematia si si condud la gisirea celor mai bune idei din cele existente. Aseaddei se pot
obtine din diverse surse, cele mai importante fiinddmkintern, furnizorii, concurei,
distribuitorii, cumgratorii etc. Datele statistice demonstre@mportana surselor interne,
aproape juriitate din ideile de produse noi provenind din irdrri firmei;

c)selectarea ideilor de produse nogspectiv departajarea celor bune de cele m@ pu
buneontr-un timp cit mai scurt posibil. In vederea reehiiaiscurilor unor gecurisi a micsorarii
costurilor de creare a produselor noi, se vaauirsa mearg mai departe numai acele idei care
au cu adesrat sansa transforrii lor on produse eficiente, atit din punctul de vedere al
produdatorului, citsi din cel al consumatorului. In aceastap are loc canalizi serioag de
marketing a oporturitii tuturor ideilor de produse noi, analize sebazea# pe criteriisi
metode apaimnind diferitelorstiinte si discipline,oncepind cu matematica, continuind cu
cercelrile operaionalesi statistica, dasi cu psihologia sau sociologia, teoria decizieitesiul
de baz raiminindonsi cel economic. Acum, ideile vor fi confruntate @strigile impuse de
potenialul uman, materigi financiar al organizgei, de ceriele pigei si ale asiguirii
rentabilititii. Criteriile de selefie avuteon vedere vor fi de natiitehnic, conomico-financidir;
darsi de marketing, la stabilirea acestora trebuihdesaild in vedere natura noului prodsis
specificul nevoii @reia i se adreseazDe regud, on practid, intr-o asemenea etg@par doa
erori, respectiv eroarea renani, cind nu se regeste intuirea potegmlului unei idei, care
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ulterior se dovedge a avea succes petfigi eroarea accefti, cind se continiia se da credit
unei idei care, ptla urmi, se dovedge a fi un gec de pigi;

d)creareaysi testarea conceptulyresupun, maintii, transformarea ideii de produs in
concept, tisaturile si beneficiile acestuia urmind a fi explicate patalior consumatori
Clientii nu cumpira o idee, ci un concept de produs, sarcina speciaii$n marketing fiind aceea
de a transforma ideem citeva alternative de produs, evaluind atraetied fiedrui pentru
consumatorsi, in final. alegindu-I pe cel mai bun.

Urmeaz apoi testarea conceptului ales pe un grup de omaisui vizagi, printr-o prezentare
simbolic sau fizic. Raspunsurile consumatorilor afutirma s decidi care este conceptul cel
mai atractiv, aceasta avind astfel posibilitateai ypercegii mai bune asupra naturgi
specificaiilor produselor care vor fi acceptate petji@\cest lucru ofer posibilitatea unei analize
pertinente de marketing, care ar putea includesord&e a piglortinta, o prognoi a vinzrilor,

o indicaie asupra pogbnirii produsului, o estimare a rgalor concurenilor, o strategie pentru
distribuie si 0 estimare a nece#iifor promgaionale.

Desigur, testarea conceptului unui produs noredultate bune in #isura in care conceptul
Tn caua poate fi ficut real pentru consumatori. Cu cit conceptul delps se aseairimai mult
cu produsul final, cu atit testarea conceptufurezultate mai credibile. In ultima perigadu
apait metode nogi eficiente de testare a conceptului de produs.

Metodologia crerii conceptuluisi a tesirii se aplié oricarui produs, serviciu sau idei,
practica recomandind lansarea concomitarmai multor stiluri sau variante ale conceptului,
astfeloncit consumatorulasfie chestionat asupra mai multor produse, perarwit fungie de
reagia acestuia,sse aleagsoluia cea mai eficietit

e) elaborarea strategiei de marketing penini lansapEpiga a produsului
presupune parcurgerea a trei etape. In prima pa&rfgezint marimea, structurai
comportamentul specific g tinta, poziionarea planificata produsulusi vinzarilor, cota de
piata si profitul estimat pentru primii ani. A doua pa#destrategiei de marketing cuprindetpte
estimat al produsului, strategia de disttibgi bugetul de marketing pentru primul an. pentru ca
on a treia etapa expunerii strategiei de marketirigse aild on vedere desfacerile. profiturile
prognozatei mixul de marketing pe termen lung;

f)analiza economit a afacerii,respectiv evaluarea atractiit acesteia presupun o
reevaluare a virizilor produselor similargi realizarea unei anchete detpidn funaie de
informaiile obtinute, urmeaz estimarea costurilasi profiturilor asteptate, mai ales a
costurilor de marketing, de cercetare - dezvolsade produge, pentru can final s se
evalueze atractivitatea financiaa produsului (serviciului) in caiizProdusele care ofer
oportunitatea unei afaceri profitabile vor fi actapon etapa urritoare;

g)crearea produsului, respectiv transformarea conakpton produs fizicAceasi etap
presupune efectuarea unor invgisthari, acum stabilindu-se daadeea de produs va putea fi
transformad ontr-un produs realizabil din punct de vedere tenhmomercial.
Compartimentul de profil, respectiv de cercetadezvoltare, va elabora una sau mai multe
variante ale conceptului de produs in Tncercareagisi un prototip pe care consumatotits
considere ca incorporind atrible principale prezentaten descrierea conceptului de progus
care 4 fungioneze normasi sa poat fi realizat din bugetul aloca!. Crearea prototipul
care poate dura zileagamini, luni sau chiar ani - presupune ca acestl$ caracteristicile
fungionalesi psihologice intetionatesi mai ales necesare. Procesul propriu-zis dejerea
vizeaz o multitudine de aspecte referitoare atit la eleele corporale, cifi la cele acorporale
ale produsului. Astfel, ambalajul noului produdiven asa fel conceputncit s raspund fungiei
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de condjionare a produsuluiag asigure protega necesdrompotriva agetilor din mediul
ambiant fistrarea integrittii formei si continutului peontreaga perioadpe care o presupune
trecerea acestuia prin diferitele faze. de la peathr la consumator (transport, manipulare,
depozitare, etalare, vinzarea proprilza8c.), 4 permii 0 minuire cit mai goaf si o folosire
adecvat a capacitilor de depozitargi desfacere la prodétor si in reeaua de comercializare.
De asemenea, se \a aweavederssi functia promaionak a ambalajului, efectul prorgional al
acestuia liimi unul de durgatambalajul #minindon contact cu cunmgpatorul si dupa actul de
cumpirare. De aceea, proiectarg@rearea ambalajului trebuié aiba in vedere posibilitatea
oferirii potentialilor consumatori a cit mai multor inforniigpertinente, ce sunt necesare
vizualizarii. informarii si bunei fungionari a noului produs.

In ceea ce privge elementele acorporale ale produsului nou. giatedeosebit urmeaz a
se acorda numelui acestuia (se va awvesedere gurinta on citirea, pronutareasi memorizarea
acestuia), rircii, care se va constitui intr-un ..garant" alsagiilor in consum (utilizare) pe care
urmeaz si le ofere produsul in caulii. sen, ice-ului afergintnu in uhir.iiil rind, preului
produsului;

h) atunci cind prototipurile sunt definitivatele trebuie riguros testate, din punct de vedere
functional si al satisfacerii consumatorilor. Avingh vedere importga unui asemenea etape
on cadrul procesului de creare a noului produs, agngi o analizm distrincl,on paragraful
urmator;

i) comercializarea produsului nowncheie etapele cigi acestuia. ontreprinderea
productoare urmind a se confrunta cu cheltuielile celerideate de la inceput gida momentul
final, respectiv comercializarea propriuazi€apacitile sa fie reglaten fungie de desfacerile
prognozatai ontregul program de marketing va fi reactivat

Incercind & sintetizim cele prezentate, putem subliniéadezvoltarea, politicii unui nou
produs congton ansamblul de #&suri si agiuni pentru trecerea de la etapa de concepere a
produsului nou. cristalizaton proiectesi analize preliminare, la etapa de definire
comerciali a produsului in cauz, de elaborare tehnid, in concordarta cu cerintele comerciale, de
testare, condtionare si lansare pe piga.

Rolul cercetirilor de piata si al actiunilor de marketing on evaluarea posibilititilor organizatiei de a
descoperi, de a concepg pune la punct a producesi a vinde noul produs trebuie analizat atiton
fiecare din etapele prezentate al latului planificat de resursesi obiective ale firmei, citsi on
ansamblu.

In fiecare fazaon parte se ia o decizje. care poate fi de continuara operaiunilor sau, dimpotriv 4, de
respingere ori de revizuire a lor, atunci cind rezltatele oktinute ontr-o anumiti fazi sunt
nesatisficatoare, dar pot fi corectate. Volumul ideilorsi al proiectelor de produse noi scade pe #sura
ce lartul deciziilor on procesul dezvolirii se apropie de momentul final,on care ca cebn drept
(conducere, patronat etc.) urinead si-si Spuni ultimul cuvint.

4. Tarsta noilor produse

Pentru orice produs nou testarea este absolutaiblig. De fapt, testarea reprezint
ultimul si cel mai serios filtru prin care trebuié 8eadc prototipul produsului nou pentru a fi
lansaton fabricaia on seriesi apoi pe pig. Scopul urndrit este acela de a verifica nivelul
tehnico-calitativon utilizaresi consumsi de a face eventualele rectific inainte ca produsu
sd ajungi la consumator, testarea reprezentind ,verifica@acordatei dintre prototipul
realizatsi caracteristicile de performgénonscriseon standarde, norme interne, caiete de sarcini
etc., pe de o partg, exigerele poteriale pe de ait parte” . Altfel spus, scopul testului de tgia

14



este acela de a pune produsalsituaii concrete de pig, el permiind produdtorului si-si
testezeontregul program de marketing pentru produsnilcauz: strategia de pogbnare,
pre, publicitate, distribtie, adoptare a #ncii, ambalaresi buget. In acela timp, rezultatele
ohtinute vor fi folosite pentru a face estimmai apropiate de adaw privind vinzirile si
profiturile ce urmeax a fi realizate pe seama produsului respectiv. @portul parametrilor
cantitativi si calitativi supyi obsenarii, ai modalititilor de efectuarai al cadruluion care se
realizea operaiunea tegtrii, aceasta compditdoua momente succesive: testarea tefirgic
testarea de accesibilitate.

a) Testarea tehnicareon vedere, mai ales, respectarea parametrilor tehnic
functionali, a compoziei materiei prime, a tipodimensiunilor produswtc. De data aceasta, se
opereai cu criterii de evaluare strict obiective, folosinde unifiti de nisuri consacrate,
oncercirile se fac, de regal) in spaii special amenajate pentru experimentare (labaratde
cercetri, bancuri de profy piste deoncerdciri etc.). dar foarte importahestesi testarea
efectuai in mediulon care urmeaisi fie utilizat produsul in cauiz Dintr-un asemenea
punct de vedere, se pot concepe mai multariesariante ale noului produs, adaptate la
mediulon care produsul va fugiona (tropicalizri, protecia impotriva mediului toxic, proté¢ia
ompotriva excesului de frig sau a excesului dlelara etc.). Primele teste tehnice constau
ontr-un test de analizurmirindu-seon ce nisui au fost realizéparametrii proiecti si un test
de uzaj. care permitéi se asigure valoarea intrigeg produsului;

b) Testarea de accesibilitateirmireste cunogterea primelor re#c ale
consumatorilor potgrali. O asemenea testare cansh cele mai multe cazuri, n trimiterea
produsului la unul sau mai mutonsumatori, pentru a-1 incerca, ,in acest t¢indbdu-se
concluzii pertinentsi precise. Este supaiserificarii consumatorilor potetiali o paleti larga
si eteroge#t de parametri ai produsului, obiectul testconstituindu-l multiplele
caracteristici ale produsului nou. R#a testrii va depinde de ordonarea logia opergunilor
on cadrul instrumentelor de testare, practica raelkvin multe cazuri, o dispunere cu totul
ntimplatoaresi incomplet a termenilor care definesc produsalcadrul instrumentelor de
preluare a informglor, fara respectarea unei succesiuni logice in ordonanme&lo
repercusiuni negative asupra t&stde accesibilitate.

Testarea tehnicsi cea de accesibilitate sunt op@rai complementare, realizarea unei
legaturi directeontre acestea fiind de importanmajof pentru resita intregului program de
introducere a noului produs pe giapractica pledind pentru corelarea celordtaturi ale
testului de produs. Astfel, pentru a prezenta doaexemplu, devenitnsa antologic, referitor
la cafeaua aly dac testele tehnice au intrunit pe deplin exigégonscriseon norme, produsul
a ,cazut la testul de accesibilitate efectuat pe pga@insai consumatori, care 1-au respins daforit
coloritului, in total dezacord cu imaginea cladormat despre produsul in cauz

Amploarea testului de pi@adepinde de natura produsului. Costurile unor aseaéeste
sunt destul de ridicate, iar realizarea lor negéwitp. Dad costurile de dezvoltakg introducere
a produsului pe pia vor fi séizute sau dacexist sigurana succesului noului produs petgiase
pot realiza mai ptine teste pe pia Dad insi introducerea noului produs pe gii@ere investii
mari sau datnu exisk certitudinea succesului produsului sau programdéuimarketing, vor
trebui efectuate mai multggmai ample teste de pia de regul, asemenea produse ori programe
de marketing fiind testate, retrase, modificatersd@state de mai multe ori, pe o peribeglativ
lunga, Tnainte de a fi introduse pe fiiaDesi costurile unor asemenea operai sunt destul de
ridicate, ele sunt totiimici comparativ cu costurile unui eventuaee.

O deosebit importana on operaiunea de testare au asigurarea cadrului organizator
respectiv stabilirea locului de efectuare, seleetasubiegior antrena on aceast operaiune,

15



determinarea resurselor financiare necesare, prgacamesponsabilitilor agiunii. Daci ne
referim la subiegi pe care urmediza se face testarea, aiia trebuie § se constituientr-un
esantion reprezentativ, careé aiba o structuii cit mai apropidt de cea a tuturor segmentelor de
consumatori potgrali. In ceea ce priwge locul testrii, opergiunea se va efectua fie la locul
consumului potegial ( Tn gospodriile populgiei, la firmele beneficiare etc.) sakaacum mai
menionam, Tn sp@ special pregtite on acest scop, testarea de accesibilitate realidadin
ambele cazuri, Tn prezenprodusului (exigting si cazuri - este drept destul detipe - cind
subiegilor nu li se ofe# decit imagini ale produsului testat, mai ales @taind acesta reprezint
variante multiple de satisfacere a acelor@buine).

Obiectul testrii 1l pot constitui, fie un singur produs (in ateaz lipsegte posibilitatea unor
compardi, cu implicaii in exprimarea opiniilosi on interpretarea rezultatelor), fie un grup de
produse, opetaine cu caracter comparativy acest caz existinghsi pericolul ca subigt sa-si
concentreze at¢ga numai asupra difergglor dintre variantele expuse, pierzindu-se dineved
evaluarea coretgia celorlalte caracteristici, ce sunt poate lalfeimportante pentru aprecierea
globak corect a produsului in cauiz Testarea unui grup de produse poate, la rindw die
realizati, fie prin expunerea simultara tuturor variantelor supuse t#st solicitindu-se
subiegilor sa realizeze o compatia fata on fata. fie prin prezentarea lor. unul dugltul. Daa la
testarea simulta@nexisti inconvenientul ca difergele constatateisfie supraevaluate, la cea
succesiv rezultatul depinde gn mare nisur, de ordinea de testare a variantelor de produs,
aparind efectul de polarizare aspunsurilor. Pentru prevenirea unor astfel de gifwariantele
de bunuri supuse experimeriit vor trebui expuse, folosindu-se continua lorrpatare.

Conceperea instrumentelor de prelucrare a infgiloaon testarea de acesibilitate va
aveaon vedere complexitatea tasi. Astfel, atunci cind se inteioneaz realizarea unei
testiri complexe a produsului, subi#or li se va cerc &laci o evaluare atit global citsi a
principalelor caracteristici ale acestuien timp ceon cazul unei testi partiale, obiectul
experimentului reprezentindu-' unul sau citeva elet® ale prototipului produsului, se vor
utiliza testele pshihomotrice, de tipul tesleloarbe", de recungtere sawncadrare. Oricum,
onsi. optiunea pentru 0 modalitate sau alta de testare skfef@rtia on raport de natursi de
gradul de noutateprodusului, alegindu-se una din urnitoarele trei variante de teste de pit; testul
standard, testul controlasausirnularea’

Datele ohtinute de testarea de pigi sunt folositeon definitivarea tuturor aspectelor privind noul
produs, existind situdii on care raspunsurile pietei sunt atit de negativeoncit produsul trebuie efectiv
abandonat. In caz contrar, cheltuielile de @trundere a produsului pe piaa vor fi foarte mari,
nejustificindu-se economic realizarea acestuia, fid mai bine g recuncsti onfringerea mai devreme,
decit prea tirziu, cind poate nu mai este nimic diicut.

In sfirsit, trebuie mentionat ci operatiunea de testare prezini particularit ati specifice produsului
on cauz. Astfel, pentru a prezenta doar un exemplu, testaa bunurilor industriale presupune
utilizarea unor metode de genul testelor de utilizee a produsului, expoziiile comerciale, saloanele de
prezentare, testele standard sau controlate, etc.

5. Lansarea noilor produse pe pié
5. |. Elementele procesului de lansare

Decizia firmei privind lansarea pe pigi a unui nou produs constituie un moment hairitor on
comercializarea acestuia. O asemenea decizie impuneserie de consider@i suplimentare. Intr-un
asemenea context introducerea pe pi& a noului produs presupune a sedspunde la o serie de
ontrebari de genul: cind (momentul langrii), unde (locul lansirii), cui (piata tinta) si cum (strategia de

piata).
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a) Problema stabilirii perioadei de lanswe trebuie edaitd cu natura produsului sspecificul siu
de consumAstfel, daca noul produs onlocuieste un altul mai vechi al firmei, aceasta are posititatea
aminarii momentului lansérii, pina cind stocul de produse vechi se va epuiza. Dimpot, cind
produsul are caracter sezonier, momentul langii trebuie fixat on perioada premergitoare sezonului.
De asemenea, anumite evenimente social-culturaliesportive pot oferi prilejul adecvat introducerii
unor noutati pe piata, la fel punindu-se problemasi on cazul unor manifestiri expozitionale. In
conditiile on care exisi, de exemplu, doé firme concurente, iar prima dinfre acestea a defiitivat
pregitirile on vederea landrii si are informatii ca firma concurenti se affi on aceeai fazi cu
produsul siu, ea are practic posibilitatea & aleagi una din urmatoarele trei variante:

* si lanseze prima produsul, urmind & se bucure de ,avantajul primului venit", respectiv sa
atraga principalii cump ératori (clienti) si sa cistige astfel un bun renume. Pe de aitparte, onsi, o
asemenea variari presupune cheltuieli mai mari de promovare (acestefiind suportate on totalitate,
fard a putea fiompartite cu altcineva), cheltuieli care,on cele maimulte cazuri, degsesc bugetul
alocat. Mai mult, o lansare pripjto lansare gbita pe piaa, fara o pregdtire adecvat, pot s
denatureze imaginea noului produs;

* Sirealizeze o lansare paralel produsuluipn acelai moment cu cea a concuten Intr-o
asemenea sittia, se creedzposibilitatea,ompartirii* cheltuielilor de promovare cu firma rival

» sirealizeze o lansareoptirziai”, sa amine aceastoperaiune dup intrarea
produsului concurgri pe piga. Intr-o asemenea sitti@, existi trei poteniale avantaje:
concurentul va suporta singur costul gitig pietei, al promovirii produsului, existind
posibilitatea evirii erorilor comise de concuresi, ceea ce este poate cel mai important,
firma on cauz va cunogte deja dimensiunile pjei.

Daci se areon vedere pirunderea unui nou produs pe otpiaxterra, va fi necesdr o
analizi temeinié@ a conjuncturii economice intemi@nale, pentru a &i cele mai favorabile
momente de intrare a produsubmi cauz on competiie.

b) Stabilirea locui& lansi-ii, urmind a se lua o hirire daé lansarea noului produs se va
faceontr-o singu# localitate ontr-o regiunepn mai multe regiuni, pe plan f@anal sau
interngional. In condiile on care sunt gine firme care au fondurilg capacitatea de a lansa
produse noi pe pia naionak, si cu atit mai mult pe cea inteti@nak, majoritatea vor aplica o
strategie de lansare graglairmind 4 evalueze pigle,on fungie de afectivitatea acestora.

Criteriile principale de evaluare sunt cele refenie la poteialul pigei, reputgia locak a
firmei, costul distribyei, costul comunidrii, influenta zonei respective asupra altor zamne
concurera. Firmele mici vor alege o localitate mai cunoseut care urineazsi desfisoare o
campanie fulger deifrundere pe pia, unnind ancerca & patrundi apoisi on alte localikti.

c)Alegerea pigei-finte (cui) depindeon principal, de strategia firmei privind mixul de
distribuie si de loculon care se realizeaefectiv lansarea. In cazul ld@ing gradate, firmagi va
orienta distribtia si promovarea &tre cele mai potrivite categorii de cuarptori poteniali,
presupunindu-seicea a determinat deja profilul potalilor consumatori viza'. Ideal ar fi
ca acetia si ondeplineast o serie de congi, de genul: § adopte rapid produsele noi, s
constituieon utilizatori permaneiai acestora,asfie lideri de opiniesi, pe cit posibil, % poat fi
atragi cu costuri relativ mici. In r alitate, inssunt ptine categoriile de consumatori care
ondeplinesc toate aceste catfidcele mai multe firme prodatoare aflind ulterior, cu
surprindere, cingi de ce le cumjra produsele.

d)Stabilirea strategiei de pia (cum) presupune elaborarea unui plan deiae pentru
lansarea produsului pe giaO asemenea gine compott rezolvarea unor probleme de genul:

17



« alegerea canalelor de distriluse refet la ogiunea pentru circuitul produsului,
tinindu-se seama de natura acesfiuie nivelul condionarii sale, de timpul necesar parcurgerii
acestor canale, precuirde costul distribtiei. Da se pune problema vid pe o piaa exterra, vor
fi avute in vedere gradul détpundere a rrfurilor din grupa in care se incadra@awul produs pe
piata in cau, potenialul de vinzare ce ar putea fi ,captat™, perdpaainei desfaceri de luaglurat
sau a unor acorduri de cooperare, legaslaconomia on vigoare etc. In fune de
asemenea elemente, se poate opta pentru una ditoarete variante: vinzarea prin intermediul
unor importatori stini, vinzarea prin agein on stiinatate, organizarea de colective proprii,
permanente de vinzargfiintarea unor socigfi mixte de desfacere;

* preditirea pigei urmireste, de fapt, crearea unui climat de interas ¢ noul
produson rindul potefialilor consumatori. In accsl scopatlri de publicitate, careéimine
principalul mijloc de agune, se va apela la exppite cu vinzare, demonstide practice cu public,
pafizi ale modei, organizarea de mese rotunde cu djpgicien domeniul @rora li se adreseaz
noul produs, dezbaterile fiind transmise prin maesha;

*alegerea modaiiti lor de comercializare akmn vedere cantitatean care rirfurile noi sunt
aduse spre vinzare, putindu-se opta pentru o kpgamad” sau, dimpotrid, pentru o lansare
LN trarge”

pregitirea forelor de vinzare aren vedere stabilirea ugtilor de desfacere in care
urmeaz si fie introdus pentru prima canoul produs, predirea personalului de vinzare,
organizarea gmnilor promaionale. atit la nivelul magazinului, giton afara acestuia,
asigurarea stocului la nivelul uiii comercialesi stabilirea ritmului Tmprosgtarii lui.

Difuzarea noului produs pe piase realizeazon mai multe faze, ce se succed:
a)etapa de constataren care consumatorul potgal va afla de existea noului produs;

b)etapa interesului individualkgind vor fi procurate informé suplimentare cit mai
pertinente;

c) etapa de cumjpire, atunci cind se puon balana avantajelai dezavantajele unei decizii
favorabile adogirii noului produs;

d) etapa de incercarese are menireaanliture sau Sontireasa eventualele incertitudini
privitoare la produs;

e) etapa de acceptare sau, dimpotriwde respingere a noului produgprezentind, de fapt,
concluzia la care a ajuns consumatorul pgadrdupi parcurgerea celor patru etape anterioare.

Cunoaterea etapelor procesului de difuzare a noilor psedpe pig prezini o mare
importana in cadrul mixului de marketingin specialon ceea ce priwte coordonarea actiufi
promaionale, ea fundamentind alegerea mediului, supoguinesajului publicitar.

Practica a demonstrat faptuk qrocesele de adoptare a noului produs deec
consumatori sunt decalate de la un individ la aledultat al particulagtilor psiho-socioiogice ale
fiecarui potenial cumgirator on parte. Potrivit literaturii de specialitate, rptiéitatea fai de noutate
a unei persoane reprezinmasuraon care aceasta este mai preocupatadoptarea ideilor noi
decit ali membri ai sistemului ci social". Sub raportul dudui de receptivitate fa de noutate,
consumatorii semparton uimatoarele cinci categorii:

aj)inovatorii sunt aceia care accép oncerce produsul, asuminguanumite riscuri. Ei se
disting prinondraznead, acoperii de o ridicad independeti financia# si sociak, sunt tinerii
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Cu 0 capacitate intelectdainai ridicat fata de medie;

b)acceplanii timpurii sunt ghidé de respect, ei de fapt conduc opinia publio materie
de noutate, aflindu-se Tn centrul interesului pubtiotirirea lor privitoare la noile tipuri de
produse este, in general, apralade foarte multe ori imitat

c)majoritatea timpurieprin deciziile luate Tn ceea ce prjte acceptarea noilor produse,
legitimeaz o asemenea opeaiane. Ea este circumspéctidoptind ideile nobnaintea
persoanelor obnuite, dai sunt puine cazurile Th carendeplinagte rolul liderului de opinie;

d)majoritatea tirziese caracterizeazmai degrad, prin nencredere, adoptind inoyanumai
dupa ce majoritatea persoanelor encercat-o deja. In cazul lor. va trebaiseombine,
concomitent necesitatea econofiitl presiunea sociapentru ca®si depiseaséd dubiile;

e) acceptanlii liniisunt puternic orienta spre tradie, receptivitatea lor la
componentele promionale ale marketingului mix fiind minii In aceste condi, ei vor
adopta inovaa numai dup ce aceasta a devenit deja etalon al fi@insisi.

Din cele prezentate se poate desprinde fapiufirmmele produétoare trebuie & se
preocupe serios de studierea caracteristicilor deafice, psihologicesi de comunicare,
specifice inovatorilogi acceptatilortimpurii, direcliorand comunicareaatre acgtia.

Un rol importanton reusia procesului de lansare petpeproduselor noi il au controlul
langirii aceslora. supravegherea rgéar pietei fali de noile produse. Un asemenea control
presupune cung@tereaon detaliu a problemelor legate de determinareaulivede acceptare a
noilor produse deatre populaie, cuantificarea succesului acestora in rindusaamatorilor. In
esemi, controlul langrii presupune ofinerea de inform@, cantitativesi calitative, asupra unor
probleme legate de eficacitatea noilor produseigi,pde comportamentul lor Tn consum sau
utilizare.

Informaiile cantitative trebuie & permit calcularea ur@torilor indicatori: gradul de
raspindire a noilor produse pe fiiagradul de ptrundere a lor in consum; viteza de difuzare (de
raspindire) pe pi@, respectiv ritmul de trecere a noilor produse alénbvatorii infiali la tati
consumatorii poteiali.

Obhtinerea unor asemenea informacapabile § raspund la probleme de genul celor
mertionate, presupune punerea la punct a unei etedeperative serioase, caré dea
posibilitatea cunagerii, in orice moment, a nivelului stocurilor, amilor, cheltuielilor etc., pe
fiecare sortiment in parte, opgume relativ costisitoare, dar profitabiin cele din urra. In
ultima perioad de timp, un asemenea deziderat a fost realizat dotarea regelei comerciale
cu aparatur electroni@ de marcat, paralel cu extinderea formelor modemeodificare a
marfurilor.

O problenid de mare importaa legati de introducerean fabricaie si lansarea pe pia a
noilor produsedmine reducerea, la cit este posibil, a duratmiai ales a costurilor produsului
nou. Operdonalizarea etapelor parcurse de produsa piind acesta ajunge efectiv la
consumator poate fi realizatutilizind instrumentarul matematic, cea mai cundsci
folosita metod fiind cea a drumului critic.

5.2. Udimirea comportarii produselor in consum

Interesind atit pe prodaior, citsi pe comerciant, urtttirea compottrii produseloron
consum sau utilizare va furniza infortinaeferitoare la;
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*modulon care a fost primit produsul de consumatori séizatori;

emasuraon care consumatorii cunosc modul de folosire a ysatli;

egradul de satisfacere a nec@dlibr pentru care produsul a fost creat;
seventualele modificai i sasamburititiri solicitate de consumatori sau utilizatori;
ecauzele insatisfaidor on consum sau utilizare;

earia de #ispindire a produsului pe pia

*noile ontrebuinari date produsulubn procesul utiliZrii:

eeventualele idei de produse noi.

Asemenea informg - marea majoritate gimute prin investiggi complete de pi@ -reprezini
0 suré pertinend de idei pentru reluarea actiii de cercetare - dezvoltare, implicind, diroce
ce mai mult, consumatorul sau utilizatorni procesul de inovy si creare de noi produse.
Modalititile de cercetaren vederea urgririi comportirii noilor produseon consum sau utilizare,
sunt variate, implicind,sa cum metionam, investigagi complete de pigi. Alaturi de analiza
evoluiei vinzirilor si a stocurilorpe durata ciclului de via al produsului, rezultate burg
informatii pertinente se ain cu ajutorul cercétilor selective directepn felul acesta intrindu-se
in contact nemijlocit cu utilizatorii sau consumdétgrodusului on cauz. In cadrul unor
asemenea ceréeit 0 modalitate compleixo reprezint studiul evoltgiei imaginii produsuluibn
rindul consumatorilor. De la o imagine insuficidiferertiata si neclas, produsul evolueazcatre
una lot mai claigi mai puternic diferegiata. In felul acesta, produsul ¥a,scos" in evideri in
ansamblul domeniului de peraép conferinduise o pozitie de sinetstoare in cadrul ofertei
globale. In aceka timp, urmirirea compo#trii produseloron consumsi utilizare va nermile
sesizarea gradului denvechire economica acestora, determinarea ixoirii lor morale. llte
acesta, firma va fi nevaitsi adopte o atitudine traanti lati de puxlusele vechi aliaten
pixxJugie sau comercializare, respectiv, fie scoaterealysmaui din circuitul economigi
comercial (opengune ce ridi@ o scrie de probleme privind amortizarea liniefal®@icaie, alocarea
capacittiior de produde rimase disponibile penim alte actiit de produge, evaluarea
posibilititilor de perfegonare a produselor vechi etc.), fie relansarealyselor vechi (dup
mburatitirea perfonnagelor acestora), relansare care presupune valaeficpe deplin a
rezultatelor opetaunilor de urnarire a produselor in consum sau utilizaiediregionarea
programului de marketing ce se realizeszacest scop, pentru o0 mai Buapartizare a produsului
pe piaa.

Rezult din cele prezentate faptui @ctivitatea de urétrire a compottrii produselor la
beneficiar poate avean vedere produsun sine, modul de comercializase de folosire a
acestuia, modalitile de promovare, service-ul asigurat ngacconsumatorilor sau
utilizatorilor faa de pre, precumsi alte elemente privitoare la produs, toate acegtamgii
interesind atit pe prodaiori, cit si pe comerciati. Intr-un asemenea context, ufrinea
comportirii produseloron consum sau utilizare, deci la beneficiar, trebefiectuai atit de
firmele produdtoare, citsi de cele comercialeon mod direct, cu fae proprii, sau prin
mijlocirea unor institti de cercetare specializaten domeniu. Aceasta deoarece, atit
produditorul, citsi comerciantul suntispunztori, on acelai grad. de produsincepind cu etapa
de ideesi pina la cea de consum sau utilizare.

20



6.Intercalare: securile ,Faprocllimului”

~Faprochim" este unicul prodaior de detergandin republi@ (19 denumiri). Conform opiniei
specialgtilor S.A. ,Faprochim", produsele fabricate aicicacterizeazprintr-o calitate Tnadisi sint
competitive prin preturi. Dupcortinutul ,substarelor active", indice foarte important, produsele
.Faprochimului" sint mai calitative decit cele siame turcati si bulgaresti. Dar, dai calitatea lor e mai
nalta, iar preurile cu 30% mai joase, cererea la detetiggRlaneta-1", ,Uni-Det", ,Sanda'la
Chisinau e cu mult mai mi¢ deca la cele numite de import. Cauzele unei atidweii sint:

» ambalajul neatractiv, denumirea veche {meumpiratori asociaz actualul
produs cu fosta ,Planeta”, care era cu mult masjaiecit detergeii ele
import);

lipsa la intreprindere a unui serviciu eficientrdarketing care ar realiza
cercedri sistematice de marketirg ar orienta produsele spre segmente
concrete de clign(inswi faptul ci produsele in cadzse cumpra mai
rnultin centrele raionale, precuinde spitalesi aseziminte pentru copii, la
intreprinderile industriale vorkte despre necesitatea segmanpietei Si
despre diversificarea ulterigaa produselor

* publicitatea insuficieritsi legitura slak cu publicul.

Restructurarea ,Faprochim”, incepln 1997, este orientaspre ridicarea caiitii produselor,
spre crearea unui nou ambalaj, spre intensificairezirilor, spre reducerea prdui de cost.

Intercalare: Produsele noi reusite

n Moldova, la S. A. ,Neplun-Nord", a fost Tr#id prepararea produselor din peste in ambalaj cu
vacuum. Pgtele despicatatat frumos in felii subri, este ambalat in cantit mici, mai cu seamcite
150-200 de grame. Volumul produselor din pestelintatare ambalaj modern este determinat de
comenzile comerciale, care deocanidai defsesc "l tora pe zi. Cea mai mare parte din progieic
se comercializedaza Chisiriiu. Pe eticheétsint tigirite informaii pentru consumator, in care se Iridic
valoarea alimentérsi energetig a produsului. Produsele din peste sint ambaldieftnase speciale
de stich ale firmei, capsulate cu capace ,twist-off", caeedeschid cusurinta.

Cipsuri de cartofi — un produs foarte bogat Tn calorii, sub férde pan-glicte crocante albe
sau colorate cu o structuporoa4 aerian.

La fabrica de pastdiihoase din Chisitu se produc 8 varig ele produse din cartofi: cipsuri clin
cartofi fira adaosuri gustative; fulgi cu ceag usturoi, cu scarsoam, cu sos picant, cu colorgn
naturali din sfed si din carotenul din morcov. Utilajul a fost fuzat din Belarus, tot de acolo a fost
adus si pelicula de polietilenpentru confeggonarea ambalajului.

S.A. ,Agat" se caracterizeazprin diverse elabd@ri moderne, in colaborare cu o findin
Bulgaria, ,Agat" va produce primul lot de aparatecdd pentru republig.

S-au realizat articole noi pe baza Hrdor de sudui: electrozi, instalgi de sudu#. Principalul
produs printre cele noi estérbunele activat. Conform estiimlor specialgtilor, republica are
nevoie anual de 500 mii tone de acest produs. follgssste la filtrarea apei si Tn scopuri medicinale.
Deja a fost elaborat un proiect pentru producergaamii tone.

De asemenea, s-a purces la producerea televizaibhnegru ,,Agat”, cines-copurile pentru el

fiind furnizate din Rusia, iar schemele electronide firma ,Phillips". Acest televizor, la pre de
400-500 lei, a #sit imediat o nig libera pe piaa ele consum. Anterior, la aceasbcietate pe acini
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a fost Tnsgita producerea articolelor din plastic, inclusiv capaivist-off" necesare intreprinderilor
prelucitoare.

Fabrica ,Incomlac" din Blti produce 24 de varigti de produse din lapte integral si 5 feluri de
unt. La ,Green Hills" se vind iaurturifi conservari, noi sorturi de unt. Datdriliniei suedeze,
laptele se toathin ,tetra-pac’\ Productivitatea utilajului este2tone pe zi, fstrarea, pila 72 de
ore. Actualmente este vorba de pefifatarea ambalajului pentru prelungirea termenutuivela-
bilitate pira la 5-9 zile.

6.Concluzii si opinii

Oricare ar fi inftisarea sa conctet(bun material, serviciu sau combjnale acestora),
produsul ocup un loc dominant in politica de marketing a finrdeiultima instana, produsul se
constituie Tn misura activilti economice a organigai, oglinda volumului, stnicturii si cafitii
acesteia. Pe de alparte, prin destingle sale, ,.produsul constituie mesajul principdfesat pigi
de atre firma, mijlocul central de legura cu pigasi, totodat, justificarea economicsi sociak a
existenei firmei". Intr-un asemenea contgkmai ales pentm a regana prompt ia ceriele pigei,
fimia trebuie &-si constituie un sistem eficient de avertizare, csré permiti identificarea
tendinelor majore ale mediului socio-economictehnologicon care agoneaz si sa asigure
delectarea factorilor perturbatori ce se manifestacest cadm.

Un astlel de sistem presupune dgsfarea unor ample cerdatde marketing, firma urmind
si se sprijine Tn luarea deciziilor sale pe rezukaprospectrii si previziunii pigei, toate acestea
gasindusi materializarea in mixiil de marketing. Componepitimcipak a acestuia este politica de
produs, ce poate fi considergiivotul intregii activiiti de marketing. Transpunerea acesteia n
practic se realizeazprin intermediul unei palete largi de strategiiptedus, fiecare asemenea
diregie strategig fiind concretizat apelindu-se la un arsenal larg de tactici sauidelle
marketing. Fgi de cele megionate, se poate afinnd strategiilesi tehnicile de marketing n
domeniul produsului reprezinforme concrete de exprimare a atitudinii firmed fde mediubn
care aceasta goneaa, modalititile de transpuneren practié a strategiilor sale de pia De fapt
politica de produs reprezintonduita pe care o adamirganizéia in ceea ce prig&e dimensiunile,
structurasi evoluia gamei de produsgservicii ce fac obiectul propriei sale actiif atitudine ce
se raporteaz in mod nennaneni. la cegghe mediului de pig, la tendigele manifestate de ceial
concurefi, intreaga politis de produs a firmei trebuié slujeasg scopului activiitii economice a
acesteia. Obiectivele uanile de politica de produs privesc in modul condestilocare a resurselor
pentru dimensionarea cor&cadecvat structurii fabricéiei sau a rarfurilor comercializate.
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