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© (ac.

* e€7g/.)— copyright & fr. — droit dauteur, copyright & it. — diritti d ‘autore, copyright

copyright; simbol/mentiune de rezervare a exploatarii drepturilor autorilor sau altor titulari/detinatori de drepturi exclusive de proprietate inte-
lectuala a unor opere (Legea 8/1996). Acest simbol - inscris pe originalele sau pe copiile autorizate ale operelor - trebuie sa fie insotit
de numele autorului, locul si anul primei publicari. V. drepturi de autor.

cadou promotional

& engl. — executive/free gift, free offer (with-pack/in-pack/on-pack premium), piggy-back promotion, advertising novelty, freebee, goody
o fr. — cadeau promotionnel (cadeau direct, cadeau trafic, cadeau différe), gratuit

o it. — articolo in omaggio, omaggio promozionale

in actiunile de promovare a vanzarilor, obiect promotionallarticol oferit gratuit clientelei potentiale (fara a fi solicitat sau la cerere), actiune
independenta de achizitia vreunui produs sau serviciu de beneficiar (spre deosebire de primd). Prezinta un impact pozitiv pentru firma
indeosebi in termeni de imagine decat sub aspect financiar (mentinerea relatiilor de prietenie cu clientela, imbunatatirea imaginii, aport
relational). Modalitati de prezentare:
Q cadou direct - obiect promotional oferit clientelei fara a fi necesara achizitia unui produs/serviciu si fara manifestarea expresa a dorintei
inscriptionat oferit la standul unei expozitii, dulciuri sau baloane oferite copiilor care insotesc parintii la cumparaturi intr-un supermarket,
traditionalele cadouri oferite clientelei la sfarsit de an s.a.

tuturor vizitatorilor unui nou supermarket (sau unui magazin VPC ori virtual). Obiectiv: descoperirea magazinului, cresterea frecventei de

vizitare, atragerea clientilor oportunigti, comunicare;
sondaj prezentata intr-o revistda de moda, fara obligatia cumpararii vreunui produs/serviciu (perceptia ofertei-cadou trebuie sa fie
valorizatoare);

Q cadou de sponsorizare: cadou oferit unui client drept recompensa pentru recomandarea efectuata unui produs/unei modalitati specifice de
distributie fata de o cunostinta. Se utilizeaza pentru bunurile de folosinta indelungata avand o valoare unitara ridicata, in vanzarile directe, in
VPC, in cluburile de consumatori, in vanzarile pe baza de abonament (presa, carti, fitness s.a.). Scop: stimularea primei achizitii, crearea de
interactivitate, comunicare. Clientul care a fost prezentat beneficiaza, la randul sau, de o oferta de primire (de regula, sub forma de prima);

O ambalaj-cadou (V. ambalaj de desfacere).

campanie publicitara
& engl. — advertising campaign & fr. — campagne publicitaire & it. — campagna pubblicitaria

ansamblu unitar si coordonat de actiuni publicitare, programate in timp si in spatiu, care se deruleaza prin diferite canale si suporturi media
unui nou produs (vizeaza exercitarea unei influente puternice asupra pietei-fintd - de informare, popularizare si incercare a marcii), campanie de
crestere a notorietétii si de imbunatatire a imaginii de marcé etc. Derularea unei campanii publicitare necesitd punerea in aplicare a unui
ansamblu unitar de actiuni specifice:

A pentru beneficiar - stabilirea obiectivelor campaniei, bugetul alocat, selectarea agentiei/agentiilor de publicitate; alegerea se face in functie
de o serie de criterii de evaluare a agentiei (competenta, creativitate, marime, imagine, numar de clienti, localizare etc.), cu mai multe luni
nainte de debutul propriu-zis al campaniei;

A pentru agentia media - stabilirea tintei de comunicare, selectarea celor mai adecvate canale si suporturi media (in concordanta cu
obiectivele campaniei), creatie, productie, programare media s.a.

Campanie educationald/sociald: campanie publicitara media, derulata de institutii guvernamentale, organizatii profesionale s.a., care are ca
scop influentarea comportamentului unei comunitati (spre exemplu, o anumita conduita, apararea sanatatii etc.).
V. publicitate comerciala, agentie de publicitate.

canal de distributie
& engl. — channel of distribution & fr. — canal de distribution & it. — canale di distribuzioni/di smercio

categorie de intermediari, avand aceeasi natura si aceeasi specializare, care participa la fluxul unui produs de la producator la consumato-

~cangur” (oferta tip ~)
& engl. — kangaroo offer & fr. — offre kangourou & it. — offerta canguro

ofertd promotionald, constand dintr-un produs de larg consum, insotit de un esantion din acelasi tip de produs - avand Tnsa un format
redus; cele doua produse sunt comercializate Tmpreuna, la pretul curent al produsului purtator. Nu se confunda cu oferta cross-
sampling, deoarece n cazul de fata esantionul include acelasi gen de produs. Scop: fidelizare, atragerea clientilor oportunisti, incitarea

cadou cu caracter exceptional/de vacanta: 1 esantion de 100 ml (gratuit).



canibalizare a produsului/gamei (efect de ~)
& engl. — cannibalisation & fr. — (effet de) cannibalisation & it. — cannibalizzazione

situatie in care cresterea volumului de vanzari pentru o marca din portofoliul firmei provoaca reducerea vanzarilor pentru altd marca din
cadrul aceleiasi linii/lgame de produse a firmei (valabil prin extensie, si pentru vanzarile dintr-un raion comercial). Riscul canibalizarii
apare, practic, de fiecare data cand o companie fsi extinde linia de produse si se manifesta printr-un transfer al cumpararilor catre noul
produs. Vanzarea noului model poate, pe ansamblu, sa imbunatateasca sau nu mix-contributia in cifra totala de afaceri a liniei/gamei.
,Canibalism” voluntar: firma urmareste cresterea vanzarilor prin inlocuirea intentionatd a produselor obsolscente sau aflate in declin cu
produse noi, din propria gama. Aceasta strategie are un dublu rol: sa canibalizeze produsele vechi (sa fidelizeze clientela actuala fata de noile
modele) si sa atace concurenta. Canibalizarea voluntara se justifica atunci cand noul produs nu va fi substituit sau confundat de consumatori cu
produsele comercializate deja de firma si atunci cand vanzarea noului model este mai profitabila decat vanzarea produselor canibalizate.
Efectele sunt negative atunci cand diferentierea marcilor este insuficientd sau cand se manifestd o concurentad accentuata intre managerii de
marca ai companiei.

capacitatea pietei firmei
& engl. — market capacity & fr. — capacité du marché e it. — capacita di mercato di un ‘impresa

indicator care exprima dimensiunea pietei unei firme. Se exprima prin intermediul unor indicatori fizici si valorici, cum sunt: volumul ofertei,
volumul cererii pietei, volumul tranzactiilor, cota de piatd. Capacitatea pietei poate fi efectiva (volumul vanzarilor realizate efectiv de
firma, intr-o perioada determinata) sau potentiala (volumul maxim al vanzarilor pe care firma le-ar putea realiza intr-o perioada determi-
nata).

card/carte(la) de fidelitate
& engl. — loyalty card & fr. — carte de fidélité & it. — carta fedelta, buono sconto, carta-clienti

mijloc promotional de stimulare a fidelitétii clientelei fatd de o marca (de comert, de fabrica - de produs sau servicii: punct de vanzare, lant
de magazine, fabricant etc.). Legitimatia/cardul de fidelitate da dreptul clientilor care au realizat, in cursul unei perioade de timp, o
anumita valoare/volum/numar de achizitii, s beneficieze de reduceri de pref sau de cadouri promotionale (in suma fixa sau n raport cu
marimea comenzilor efectuate).

casa electronica de marcat

& engl. — cash register; check-out (counter/point), laser-scanning check-out, till
& 1. — caisse, calsse enregistreuse, tiroir-caisse, terminal point de vente

o it. — cassa elettronica, registratore di cassa, cassa

casa de inregistrare conectata la un calculator central sau la o retea telematica, care permite citirea codului de bare (folosind un scanner
sau un cititor optic), afigarea si citirea automatd a pretului de vénzare, gestionarea stocurilor, elaborarea de facturi detaliate,
memorizarea unor informatii comerciale etc., contribuind astfel la imbunatatirea gradului de deservire a clientelei. Utilizarea caselor de
marcat fiscale omologate in sectorul comercial cu amanuntul si al prestarilor de servicii a devenit obligatorie, din 2000, si in Roméania
(0.U.G. 28/1999 si H.G. 477/1999).

cash and carry (engl.)

& engl. — cash and carry wholesalers

& 1. — libre-service de gros, cash and carry, payer-prendre

o it. — vendita con pagamento in contanti, “paga e porta via“’, centro grossisti

vanzare angro cu plata in numerar; forma de comercializare a bunurilor, in cantitati mari (similar depozitelor angro), in sistem autoservire.
Comerciantul limiteaza la strictul necesar serviciile asigurate clientilor - Th scopul reducerii la minimum a cheltuielilor generale ale
magazinului (clientul Tsi ridica singur marfa, o ambaleaza, o transporta, plata efectuandu-se pe loc, in numerar- cash).

cash flow (eng/.)
o fr.— marge brute dautofinancement - MBA, flux dargent liquide, flux de caisse, cash-flow & it. — flusso di cassa

fluxul de lichiditati al unei afaceri, calculat ca diferenta intre incasari si cheltuieli curente.

casting (engl.)

& fr. — casting & it. — casting

in marketing, operatiune constand in identificarea/selectarea de personaje care vor fi prezente in cadrul unor clipuri publicitare, filme video
- actori, figuranti, interpreti (in reclame, testimonial), casting de voci s.a.

catalog comercial (tiparit)
& engl. — exhibition catalogue

o fr. — catalogue commercial

o it. — catalogo commerciale

document promotional imprimat, avand o conotatie de prestigiu (contine cateva zeci/sute de pagini color), de prezentare detaliata si, de
reguld, exhaustiva a ofertei comerciale a unei companii (producator, distribuitor etc.). Articolele prezentate sunt insotite de fotografii
realizate artistic, de preturile de vanzare, informatii detaliate. Catalogul este instrumentul principal utilizat in sistemul vanzérilor la distanta -
suport specializat de promovare, informare si de efectuare a comenzilor. V. vanzare prin catalog.

catch phrase (engl.)

in publicitate, slogan foarte popular, de care se face uz in limbajul cotidian, o perioada de timp.



centre spread (eng/.)

& engl. — double-page spread - DPS

& fr. — double-page publicitaire, annonce double-page
o it. — doppia pagina, inserzione su due pagine

pagina publicitara dubla situata la mijlocul unei publicatii periodice (ziar, revistd comerciald, magazin).

centru comercial

& engl. — shopping centre/mall/galerry (= retailing), trading/trade centre (= wholesaling)
& USA - shopping center

& fr. — centre commercial; galerie marchande

& jt. — centro commerciale (al dettaglio, allingrosso)

stabiliment comercial (regional sau local) de mari dimensiuni, structura de vanzare dispunand un vad comercial insemnat, care reuneste
mai multi comercianti independenti ce desfagoara activitati de comercializare (cu amanuntul) de produse, servicii, alimentatie publica si
care utilizeaza Tn mod unitar o infrastructurd comuna, utilitéti adecvate s.a.

Suprafata comerciala utila a unui centru comercial regional este cuprinsa, in Franta, intre 30—50 mii mp si cuprinde mai multe tipuri de
puncte de vanzare: hypermarchés - HM, grands magasins - GM, magasins populaires - MP, supermarchés - SM, boutiques (specializate in
alimentatie, echipamente de uz personal, servicii) etc.

O structura distributiva aparte o reprezinta centrul comercial mall. (V. shopping mall).

CEO (ab.)

& engl. — chief executive officer — CEO # fr. — directeur exécutif & it. — direttore/amministratore esecutivo, funzionario capo

director executiv/sef de birou/sef de departament, in cadrul unei companii. COOQ: chief operating officer.

cercetare cantitativa/calitativa

& engl. — quantitative/qualitative research

& 1. — étude quantitatif/qualitatif (entretien individuel - (en profondeur) non directif [ou ouvert], semi-directif, directif [ou @ questions ouvertes]; entretien de
groupe - focus group; tests projectifs; tests dassociation, tests danticipation; tests psychologiques - TAT, tests d'expression, tests de frustation etc.)

& it. — ricerca quantitativa/qualitativa

in cadrul cercetérilor de marketing, metoda de investigatie utilizata pentru obtinerea de informatii primare. Tn functie de modul de colectare
si natura informatiilor, cercetarea poate fi:

« cantitativd - permite obtinerea de rezultate cantitative (statistice), utilizdnd o serie de tehnici specifice: sondaj pe baza de
chestionar, ancheta omnibus, panele s.a.;

« calitativd - permite identificarea atitudinilor, perceptiilor si motivatiilor consumatorilor, oferind explicatii precise asupra
comportamentului si deciziilor luate de acestia (rezultatele nu sunt masurabile statistic si nu pot fi extrapolate la nivelul populatiei
de baza decat cu mare atentie). Este o cercetare exploratorie de sine statatoare sau care precede un studiu cantitativ, aducand
un surplus informativ. Tehnici utilizate pentru realizarea unui studiu calitativ:

— dialog individual - liber, semi-directiv sau directiv;

— reuniune de grup - grup focus;

— test proiectiv - expunerea subiectilor la stimuli care Ti fac s& Tsi proiecteze nevoile, motivatiile, preferintele, intentiile etc.;

— test de asociere - asocierea de cuvinte, completarea unei fraze, a unei povestiri, a unui desen etc.).
Acestora li se adauga o serie de teste experimentale, care permit masurarea interesului manifestat de o persoana fata de un produs, o
reclama, ambalaj etc.

cercetare de marketing

& engl. — marketing research

& 1. — recherche marketing

o it. — ricerca/indagine di marketing

investigare complexa si sistematica a pietei, a mediului extern al firmei, precum si a componentelor mixului de marketing, folosind un
ansamblu de metode stiintifice de colectare, analiza, interpretare si sintetizare a informatiilor necesare fundamentarii deciziilor de
marketing ale firmei.
Cercetarea poate fi:
de chestionar, fata in fata);
— de birou (engl. - desk research) - studiu documentar al diverselor surse de informatii secundare (interne si externe).
V. studiu de piata.

chestionar
& engl. — questionnaire & fr. — questionnaire & it. — questionario

instrument folosit In cercetarile de marketing pentru colectarea de date primare (date ce fac obiectul unei analize ulterioare); document
scris (sau pe suport electronic) constand dintr-un set de intrebdri deschise si/sau inchise (cu alegere unica sau multipla, clasamente,
scale etc.) la care persoanele intervievate urmeaza sa raspunda. Elaborarea chestionarului necesitd multd experientd si precautie,
redactarea sa fiind o sarcina dintre cele mai dificile pe parcursul realizarii studiului. Principii de redactare a intrebarilor unui chestionar:
= structurarea intrebarilor se face pornind de la general la particular: la inceput vor fi abordate teme simple, continuand, progresiv, cu intrebari din
ce in ce mai complexe;
= stil clar si precis: sa evite exprimarile lungi si ambigue, terminologia complexa;
= intrebarile sa fie relevante si scurte: lungimea chestionarului trebuie sa fie minima (intrebarile cu mai mult de 20 de cuvinte sunt mai greu de
inteles de respondent, intr-un interval scurt de timp);
= fiecare intrebare trebuie sa ,atace” un singur subiect;



= impartialitate: formularea intrebarilor nu trebuie sa influenteze raspunsul;
= fintrebarile nu trebuie sa fie agresive: exista intrebari sensibile (legate de venituri, varsta, clasa sociala, etnie), care vor fi plasate la sfarsitul

chestionarului.

V. administrare a chestionarului.

chestionar semistructurat

& engl. — semi-structured questionnaire
o fr. — questionnaire semi-structuré

& jt. — questionario semistrutturato

in cadrul unui sondaj, chestionar cuprinzand un set de intrebari, dintre care unele sunt intrebari inchise, iar altele intrebéri deschise.

ciclu de cumparare
o engl. — buying cycle & fr. — cycle dachat & it — ciclo d ‘acquisto

frecventa

de achizitie a unui produs de cumparatori. Unele produse (cum sunt produsele alimentare de necesitate curenta) au un ciclu de

cumparare zilnic, in timp ce alte bunuri (cele de folosinta indelungatd), de ordinul anilor.

ciclu de viata (comerciald) a produsului - CVP
& engl. — product life cycle - PLC & fr. — cycle de vie du produit — CVP & it. — ciclo di vita del prodotto - CVP

concept de marketing, model grafic care descrie tendinta de evolutie a cifrei de afaceri si profitului unui produs, de-a lungul vietii sale
comerciale - durata care difera de la produs la produs. Ciclul de viata (CV) reprezinta perioada de timp in care produsul/marca de
produs se afla pe piata, incepand cu introducerea si sfarsind cu retragerea (aceste doua faze pot fi identificate cu usurinta).
Curba CVP defineste un produs in functie de varsta comerciala (criticile sustin identificarea sa arbitrard), impartita in mai multe
etape/faze: faza de cercetare-inovare; lansare/introducere pe piata; crestere; maturitate; saturatie; declin si disparitie de pe piata.
Graficul CVP are, de regula, forma literei S.

n faza de introducere produsul este nou, consumatorii sunt sceptici, fiind achizitionat numai de clientii inovatori (primii cumparatori ai unui produs

nou). Incasérile sunt reduse, cresterea vanzarilor lent, in timp ce cheltuielile de promovare sunt ridicate; pe ansamblu, in aceastd etapa, firma :

zinregistreaza pierderi financiare ale produsului. Daca produsul nu satisface asteptarile consumatorilor care I-au testat si nu vor repeta achizitia, vanzarile

se vor diminua. Produsele nesatisfacatoare vor fi imbunatétite sau retrase de pe piata.

=mai rapid decat costurile, firma obtine profit. Daca produsul se bucura de succes, pe piata apar concurentii; acestia, de multe ori, copiaza ideea de baza (sau
introduc si unele caracteristici noi).

Faza de crestere: daca produsul satisface nevoile clientilor, vanzarile vor inregistra cresteri - prin atragerea de noi clienti. Pe masura ce vanzarile cresc

zsau stagneaza; concurentii lupta pentru atragerea clientilor si se manifesta un razboi al preturilor, care submineaza profiturile obtinute. Pe masura ce
Zconcurenta se intensificd, competitorii ineficienti sunt eliminati de pe piata.

Maturitatea: este etapa in care, datorita faptului ca din ce in ce mai putini cumparatori noi achizitioneaza produsul, cresterea vanzarilor incetineste

constand doar in cumparari repetate ale clientilor existenti sau in cumparari de inlocuire. Profitul poate fi ridicat daca costurile vor fi mentinute la un nivel
acceptabil (urmare a economiei de scaré - atat in ceea ce priveste productia, cat si activitatile promotionale).

Saturatia apare in timpul etapei de maturitate, in momentul in care cresterea vanzarilor a incetat. Dimensiunile pietei nu mai cresc, vanzarile

profitabilitatea scade - datorita reducerii preturilor de vanzare si restrangerii gamei de produse oferite. Firma trebuie sa decida: se retrage sau se mentine
pe piata cu acele articole ramase inca pe gustul celui mai mare segment de clienti fideli.

Declinul: este perioada in care vanzarile scad, concurenta se intensifica (firmele ramase fsi disputd un numar din ce in ce mai redus de cumparatori),

Fiecarei faze CVP ii corespunde un obiectiv principal de marketing:

in faza de lansare: dobandirea de notorietate (produsul sufera numeroase maodificari);

in faza de crestere: cresterea vanzarilor/cotei de piata (eforturile de promovare sunt insemnate);

in faza de maturitate: cresterea profitului si mentinerea cotei de piata (pentru a raspunde cat mai bine asteptarilor clientelei este necesara
extinderea gamei);

faza de declin: reducerea cheltuielilor si culegerea ultimelor rezultate (restrdngerea gamei, intrucat produsul nu mai corespunde cerintelor
pietei).

cinema (publicitar)
 engl. — (advertising) cinema & fr. — cinéma (publicitaire) & it. — cinema (pubblicitario)

media de

masaé, purtator al mesajelor publicitare (reunegte imagine, sunet, migcare si volum - 3D), cu o fortd de comunicatie considerabila;

a cunoscut, Tnsa, un proces de eroziune in ultimele 2-3 decenii. Este un canal costisitor, datorita cheltuielilor ridicate de productie si
multiplicare a filmelor), ce detine mai putin de un procent din bugetul promotional (per ansamblu). Permite atingerea unei audiente
limitate ca volum, segmentul-tinta fiind predominant tanar (15-35 ani), activ, urban. Impactul mesajelor promotionale este foarte
puternic (audienta captiva), rata de memorare a unui film publicitar de cinema de 30 de secunde fiind de 3-4 ori mai ridicatéd comparativ
cu a unui film publicitar TV (peste 60%, fata de 15-20% la TV, 10% - reviste, 5% - radio, 3% - afisaj).

circuit de distributie

& engl. — distribution system, distribution network
& fr. — circuit de distribution

& it. — circuito di distribuzione

traseul unui produs de la producator la consumatorul final, alcatuit din totalitatea canalelor de distributie utilizate. Un circuit poate fi:

a)
b)

direct - fara trepte de intermediere;

cu unu sau mai multe canale de distributie, respectiv:
= circuit scurt - cu un singur intermediar;
= circuit lung - cu doi sau mai multi intermediari.




Circuit scurt - este folosit atat pentru produsele de larg consum, cét si pentru produse de marca.

La unele produse se practi excl utomobile, mobild, electronice.
Avantaje: Dezavantaje:
= contact direct si rapid cu piata; = necesita un numar mare de reprezentanti comerciali (datoritd numarului mare de detailisti);
= control mai bun al distributiei s.a. = fractionarea comenzilor si necesitatea organizarii de livrari multiple s.a.

Circuit lung - este utilizat pentru produsele alimentare cu cerere curentd, produse textile, electrice, tigdri s.a.

Avantaje. 1 Dezavantgje.
= reducerea echipei de vanzare a producatorului; : = producdtorul pierde contactul cu clientii si cu detailistii (devine in mare
= reducerea costurilor legate de organizarea vanzdrilor, : masurd dependent de angrosist);

depozitare, stocuri etc.; * = genereazd cheltuieli de distributie mai ridicate, care se reflectd in pretul
= realizarea unui volum optim al vanzdrilor cu minimum de :  de vanzare;

cheltuieli, dacd angrosistul isi indeplineste functiile fatd de : = dacd angrosistul nu isi indeplineste in totalitate functiile, sistemul de

producstor (stocare, formarea sortimentului comercial i : distributie devine ineficient;

distributia catre detailisti); : = este mai dificild asigurarea de servicii post-vanzare.

= participarea angrosistilor la 0 mai buna cunoagstere a pietei.

V. vanzare directa, vanzare prin intermediari.

circuit de vizitare
& engl. — circuit of visit & fr. — circuit de visite, tournée & it. — circuito/giro di contatti commerciali

itinerarul unui responsabil comercial intr-un anumit sector de vanzare, in scopul maximizarii numarului de contacte si minimizarii costului.
Circuitul poate fi sub forma de margareta, de trefla (permite revenirea agentului la sediu), de spirala (in cercuri concentrice).

clasament
& engl. — classification & fr. — classement & it. — classificazione; archiviazione

O tip de intrebare inchiséd formulatd in cadrul unui sondaj de opinie, in care respondentii ierarhizeaza variantele de raspuns in ordinea

e noutatea produsului (3)
o calitatea produsului (2)
e imagine de marca (5)
e un pret atractiv (1)
o designul ambalajului ()
e notorietatea marcii (4)
e ambianta magazinului de vanzare ()

® model de decizie la care face referinta un cumparator potential atunci cand caracteristicile marcilor sau solutiile propuse de ofertant
sunt dificil de cuantificat. In acest caz, consumatorul efectueaza un simplu clasament, in ordinea preferintelor (o pozitionare corecta a
produsului si o imagine de marcéd puternica joaca un rol esential).

client ,misterios”
& engl. — mysterious customer & fr. — client mystére, enquéteur incognito & it. — cliente misterioso

tehnica de investigatie a calitatii serviciilor prestate de o firma, constand intr-o vizitd comerciala efectuata de un anchetator (incognito), care
adopta comportamentul unui veritabil client. Scop: identificarea atitudinii fata de clienteld (maniera de primire, amabilitate, conduita),
evaluarea gradului de asigurare a calitatii si competentei servirii, respectarea normelor, evaluarea eficientei comerciale a prestatiilor
oferite.

client potential
& engl. — potential customer, prospect & fr. — prospect; non-consommateur relatif & it. — cliente potenziale

persoana susceptibild sa devina cumparator efectiv (real) al unui produs sau serviciu (si care, in prezent, este un nonconsumator relativ ori
cumpara marcile concurentei); in general, a avut un prim contact comercial cu oferta firmei: a primit o documentatie, a participat la un
salon comercial sau la o demonstratie etc.

clientela
& engl. — custom, regular customers & fr. — dlientéle; achalandage & it. — clientela

totalitatea cumparatorilor (clientilor) produselor sau serviciilor oferite spre vanzare de un vanzator. Clientela poate fi:
= potentiala - persoane susceptibile sa devina cumparatorii produselor firmei;
= efectiva - clientela actual3, real3;
= captiva - cumparatori a caror alegere este limitatd la un numar redus de ofertanti, ca urmare a barierelor care se manifesta pe
piata respectiva.
V. piata efectivd, piata-tinta, piata potentiala.

clienti micsti
& engl. — mixed customers & fr. — clients mixtes & it. — clienti misti

(pentru o companie) persoane care cumpara, pe langa marcile oferite de firma, una sau mai multe marci concurente. Sunt clienti care
achizitioneaza, alternativ, mai multe marci de produse existente pe piata, apartinand unor producatori diferiti (printre care si marcile
firmei).

clip publicitar video/TV
& engl. — film insert, clip & fr. — clip, vidéoclijp, bande vidéo promotionnelle & it. — "videoclip”




scurt film comercial, pe suport video, insotit de o ilustratie sonord, de obicei muzicala, difuzat la televiziune (productia unui clip publicitar
video include aspecte legate de regie, imagine, casting, montaj, muzica, efecte speciale - vizuale si sonore -, decor s.a.). Téte d’écran
(fr.): primul spot publicitar difuzat in cadrul unui calup de reclame. V. video-clip, voiceover.

club al consumatorilor
& engl. — customers club & fr. — club de clients & it. — club di clienti

tehnica de fidelizare a clientelei firmei (valabila pentru produsele avand o puternica valoare afectiva), destinata intaririi/personalizarii
relatiilor cu consumatorii (membrii beneficiazd de avantaje sub formd de cadouri, reduceri de pret s.a.). Club-card:
legizimatie/card care atestd adeziunea posesorului la un club alcatuit din clientela marcii/firmei. V. fidelitate a clientilor fata de
marca.

cod de bare
& engl. — bar code & fr. — code-barres & it. — codice a barre

reprezentare simbolica codificatd, procedeu care permite identificarea rapida a unui produs si a caracteristicilor sale (natura, originea, tipul,

greutatea, pretul) prin folosirea unui cititor optic de coduri (scanner electronic), conectat la un computer. Avantajele inscriptionarii unice
folosind codul de bare:

= permite un control eficient al stocurilor (introducerea/scoaterea automata din gestiune a produselor, urmarirea numerelor de serie),

selectarea automata a pretului, eliminarea erorilor generate de operarea umana, simplificarea operatiunilor de distributie fizica;

= eliberarea imediata de bonuri complexe de catre casele de marcat fiscale, cuprinzand informatii detaliate pentru fiecare produs achizitionat;

= reducerea timpului de servire si de asteptare a cumparatorilor etc.

Utilizarea acestui sistem de inscriptionare s-a extins la peste 90 la suta din produsele de larg consum. Codul sub forma de bare de diferite

5 78209 1 778235
5 - prima cifrd desemneaza tara de origine - unde articolul a fost codificat (nu neaparat fabricat); indicativ fixat de GENCOD (5 pentru Romania, 3 pentru Franta etc.);
78209 - cinci cifre reprezintd ,,codul national unificat al fabricantului - CNUF”, atribuit de GENCOD (primele doua cifre indica destinatia);
177823 - sase cifre reprezinta ,,codul interfatd produs - CIP”, atribuit de fabricant (identificd cu exactitate articolul);
5 - cheie de control - pentru precizari particulare (spre exemplu, dimensiunea).

comert electronic

& engl. — e-commerce, e-business, e-marketing, net shopping, online business, virtual storefront, E.C.
& fr. — commerce électronique/sur IInternet

& jit. — commercio elettronico/su Internet/telematico/virtuale

operatiune de vanzare sau cumparare de bunuri si servicii folosind mijloacele electronice (televiziune prin cablu, Internet s.a.). Gratie
serviciilor multimedia, Internet ofera clientilor noi posibilitati de comert electronic, la o dimensiune internationald, interactiva. Numeroase
site-uri web comerciale ofera cumparatorilor, in cel mai scurt timp, posibilitatea selectarii, efectuarii comenzii si platii prin Internet
(clientul virtual poate sa consulte cataloage multimedia cu oferte, preturi, servicii, sa faca comparatii, trecand de la un magazin virtual la
altul). Comertul electronic ridica inca dificultati legate de securitatea operatiunilor, autentificare, criptare, plata electronica s.a. V. i-mall,
televanzare, teleshopping, telemarketing.

comisionar
& engl. — commissioner & fr. — commissionnaire & it. — commissionario

intermediar independent care are rolul de a exercita functia comerciala in numele uneia sau mai multor companii, in baza unui contract de
comision. Comisionarul nu este proprietar al marfii.

concesiune
& engl. — concession & fr. — concession & it. — concessione

© in domeniul comercial, contract de distributie, forma de cooperare contractuala intre un furnizor si un detailist (parteneri independenti),
prin care acesta din urma dobandeste dreptul de a comercializa (de a revinde) un produs/o linie sau gama de produse, de a presta
servicii etc., folosind facilitatile si alte drepturi autorizate, oferite de furnizor, cu conditia respectarii anumitor obligatii stipulate prin
contractul de concesiune - sa dispuna de conditii adecvate, sa respecte metoda comerciald, stocurile minimale, o cotd de vanzari,
exclusivitate s.a. -, in schimbul platii unei redevente furnizorului. V. francizd. @ contract prin care o persoana, numitd concedent,
transmite pentru o perioada determinata, pe cel mult 49 de ani, unei alte persoane, numita concesionar (care actioneaza pe riscul si pe
raspunderea sa) dreptul si obligatia de exploatare a unui bun, a unei activitati sau a unui serviciu public, in schimbul unei redevente.
Acest contract trebuie realizat, obligatoriu, prin licitatie publicad sau prin negociere directa - in ipoteza Tn care procedura licitatiei nu si-a
atins scopul. (Legea 219/1998 privind regimul concesiunilor).

concurenta
& engl. — competition; competitors & fr. — concurrence # it. — concorrenza

firme concurente: firme rivale, ale caror produse si servicii fac obiectul unei comparatii si alegeri alternative (sau exclusive) din partea
cumparatorilor. Prezenta concurentilor in spatiul micromediului firmei imbracé forma luptei pentru cucerirea pietei (acestia isi disputa
atat clientii, cat si furnizorii), intensitatea confruntarii sporind n situatia in care firmele apar pe piatd cu bunuri identice sau putin
diferentiate destinate satisfacerii acelorasi nevoi (concurents directd). In acest caz, diferentierea produsului se realizeaza, indeosebi, prin
imaginea de marcd (o marca de notorietate, cu o puternica imagine de marca constituie un atu insemnat in optiunea clientilor).



oferind produse si servicii de natura diferita (exemplu: transport auto si avion sau tren).

concurenta generica
& engl. — generic competition & fr. — concurrence generique & it. — concorrenza generica

situatie Tn care firma considera concurente toate firmele care isi disputa aceleasi venituri ale consumatorilor.

concurenta de marca
& engl. — brand competition & fr. — concurrence de marque # it. — concorrenza di marca

situatie in care firma considerd concurente firmele care oferd produse sau servicii similare, la preturi similare, aceleiagi categorii de
consumatori.

concurenta neloiala
& engl. — unfair competition & fr. — concurrence déloyale & it. — concorrenza sleale

situatie Tn care, din dorinta de a patrunde rapid sau a castiga o cotd cat mai mare de piata, o firma prejudiciaza direct si intentionat
activitatea concurentilor, apelénd la practici ilegale: denigrare (vehicularea de informatii inexate sau false despre activitatea acestora),
concurenta ,parazitard” (obtinerea de avantaje ca urmare a confuziei create intre marci s.a.), concurenta ilicita, frauda fiscala

(incalcarea legislatiei fiscale, ceea ce permite obtinerea unor costuri mai mici si posibilitatea practicarii unor preturi scazute), dumping.
Potrivit prevederilor Conventiei de la Paris pentru protectia proprietatii industriale, ,constituie un act de concurenta neloiala orice act de

concurenta contrar practicilor cinstite in materie industriala sau comerciala

1) orice fapte care sunt de natura sa creeze, prin orice mijloc, o confuzie cu intreprinderea, produsele sau activitatea industriala sau comerciala
a unui concurent;

2) afirmatiile false in exercitarea comertului, care sunt de naturd sa discrediteze intreprinderea, produsele sau activitatea industriala sau
comerciala a unui concurent;

3) indicatiile sau afirmatiile a caror folosire, in exercitarea comertului, sunt susceptibile sa inducéa publicul in eroare cu privire la natura, modul de
fabricatie, caracteristicile, aptitudinea la intrebuintare sau cantitatea marfurilor”.

concursuri comerciale (cu premii)
& engl. — consumer contests & fr. — concours & it. — concorsi (per i consumatori)

© in promovarea vanzarilor, competitie care pune in valoare talentul, indeméanarea, creativitatea sau perspicacitatea participantilor si care
oferd acestora speranta obtinerii unor castiguri importante (premii in bani, excursii, bunuri etc.). Este o actiune care implica activ
publicul participant, neglijabila in termeni de rentabilitate/vanzari aditionale, interesanta insa in materie de comunicare si care poate fi
insotitd de oferte speciale de pret, sampling, promovare prin intermediul vedetelor etc. - pentru a-i spori impactul si eficienta. Spre
deosebire de loterie (unde castigul tine de hazard), concursul se bazeaza pe o serie de probe care solicitd cunostintele sau
tema, cu premii; concurs de reportaje - cele mai bune subiecte vor fi selectionate de un juriu si vor fi difuzate de un post de televiziune.
® tehnica de stimulare a unei echipe comerciale sau a unei retele de distributie prin oferirea de castiguri in bani, cadouri sau gratificatii
morale, in functie de rezultatele obtinute. Operatiune de comunicare interna, aceasta trebuie sa permita, pe ansamblu, ameliorarea
performantelor firmei (dezvolta spiritul de echipa, competitia, motivatia).

conferinta de presa

& engl. — press conference, news conference, press reception
o fr. — conférence de presse

& jt. — conferenza stampa

tehnicd de comunicare directa a firmei, reuniune de prezentare in fata ziaristilor a unui subiect de interes general (sau declaratii), anuntat in
prealabil, la care ziaristii pot formula intrebari, pot solicita lamuriri suplimentare etc. Necesita o logistica si un buget corespunzator, o
pregatire minutioasa (invitatii, materiale documentare, protocol etc.), aflate in sarcina unui specialist numit responsabil pentru relatiile
cu presa.

copywriter (engl.)
o fr. — concepteur-rédacteur, créatif
& jt. — creativo pubblicitario, creatore/redattore di testi pubblicitari, “copywriter”

intr-o agentie de publicitate, persoana avand drept misiune - in functie de profilul si marimea agentiei -, crearea (conceperea) de texte
pentru anunturi publicitare (inclusiv sloganuri, acrosaje, incheieri etc.), creatie audio-video, generice TV, ,nazbatii” publicitare s.a.

cota de piata
& engl. — market share & fr. — part/quota de marché & it. — quota di mercato

© ponderea pe care o detine o firma in piafa efectiva (reald) sau potentiald a unui produs, la un moment dat (numarul de clienti/procentul

din numarul total al consumatorilor actuali sau potentiali ai unui produs, care revine firmei). Deseori, termenul ,cota de piata” se
foloseste cu sensul de cotd de vanzari. V. cotd de vanzari. ® V. cotd de piata publicitara.

cota de piata publicitara
& engl. — advertising market share
o fr. — part de marché publicitaire
& jt. — quota di mercato pubblicitario

V. SOV - share of voice.




cota de vanzari
& engl. — sales quota & fr. — quota de vente & it. — quota di vendite

© ponderea detinuta de vanzarile firmei in raport cu desfacerile totale ale concurentilor directi pe o anumita piata. Cota vanzarilor poate fi:
« absoluta (sau totala);
« relativa (engl. - relative market share), calculata in raport cu liderul sau cu primii trei concurenti ai firmei,
si se exprima in unitati fizice (de volum) sau n unitati valorice (luand in considerare si variatiile de pret).
® cuantum fizic/valoric al vanzarilor pe care trebuie sa il realizeze un agent de vanzari sau o echipa de vanzari, intr-o anumita arie
teritoriala, intr-o perioada de timp (si care se raporteaza cotelor prestabilite).

couponing (engl.)
o fr. — émission de coupons de réduction, couponnage, “couponing” (papier, €lectronique) & it. — (attivita dj) distribuzione di buoni sconto, couponing

mijloc de promovare a vanzarilor, tehnica utilizatd in marketing direct (alaturi de alte tehnici, cum ar fi mailing/publipostage, phoning),
in baza prezentarii unor cupoane (bonuri de reducere) la punctele de vanzare participante la promotie. Cupoanele pot fi distribuite
cumparatorilor potentiali prin posté (direct in cutiile pogtale), prin intermediul presei (sunt decupate din ziare, reviste) sau odata cu
ambalajele produselor care fac obiectul actiunii de promovare. Tn acest ultim caz, cuponul poate fi plasat pe ambalajul produsului (engl.
— on-pack premium) sau in interiorul acestuia (engl. — in-pack premium), bonul de reducere fiind procurat concomitent cu cumpararea
produsului, la pretul normal; cumparatorul va beneficia de reducerea de pret la achizitionarea ulterioara a aceluiasi tip de produs.
Cupon detagsabil: ofera o reducere imediata pentru produsul purtator.
Couponing electronic: tehnica promotionald constand in eliberarea de bonuri de reducere in magazin - de catre automate speciale
(V. bon de reducere imediatd) sau la casa, prin intermediul cititorului optic al codurilor de bare ale articolelor, in functie de valoarea
achizitiilor efectuate de client.

creatie publicitara
& engl. — advertising creation e fr. — création publicitaire & it. — creazione pubblicitaria

star strategy, ROI (Relevance, Originality, Impact), strategia de fidelizare, disruption, 3V etc. Este, de regula, o munca de echipa a creativilor
publicitari (fr. - le “team” créatif) - copywriter si art director - pentru stabilirea temei, tonului, cuvintelor, formei artistice (expresia grafica,
sonora, vizuald) etc., si care vizeaza, in final, realizarea elementelor materiale de baza ale comunicarii (anunturi de presa, spoturi radio,
film publicitar video). V. strategia de creatie publicitara.

cross-sampling (engl.)
o 1. — prime échantillon & it. — campione (gratuito) indiretto/incrociato

tehnicd de promovare a vanzarilor, constand dintr-un esantion de produs - un articol diferit de produsul purtator, apartindnd sau nu
aceleiasi marci - pus Th mod gratuit la dispozitia cumparatorului, iTn momentul achizitiei unui produs sau serviciu. Constituie, in fapt, o
prima pentru produsul principal si un mijloc de incercare pentru produsul purtat (daca cele doua articole ar fi identice, atunci ar fi vorba

spray fixativ gratuit (aceeasi marca); 30 de anunturi publicitare in presa scrisa si 1.000 de panouri de afisaj stradal.

culoare
& engl. — colour & fr. — couleur & it. — colore

element determinant Th comunicatia vizuald a unei firme/marci sau a unui mesaj/afig promotional (ugsureaza perceptia, Tmbunatateste
imaginea si armonia estetica, ambianta, subliniaza o trasatura etc.).

Fiecare nuantd de culoare poartd o semnificatie, un anumit mesaj - dupé cum este o culoare calda sau rece, primara sau
complementara, uniforma sau in degrade etc. Culorile poarta, in general, mesaje ambivalente, limbajul lor fiind diferit de la o tara la
infidelitate; alb semnifica in Europa curatenie, puritate, iar in Extremul Orient, doliu; verdele este in SUA simbolul sperantei si al belsugului
(green like money) etc. Limbajul transmis de o culoare trebuie sa corespunda continutului mesajului, sa contribuie la Tntelegerea sa, nu
sa il contrazica.

Puterea de evocare a culorilor este fundamentald, iar perceptia lor se face imediat, Thaintea formelor, volumelor, cuvintelor sau a
cifrelor, de unde si importanta folosirii lor in campaniile de promovare. Un titlu, un fragment de text sau un grafic in culori are o putere
de evocare superioara unui mesaj prezentat in alb/negru (acrosaj cromatic). Trebuie avute in vedere, de asemenea, lizibilitatea,
diferenta de contrast si efectul spatial al diferitelor culori; vizibilitatea unei culori dominante poate fi intarita prin utilizarea unui cadru
colorat.

Pentru imprimarea in culori, cernelurile primare folosite in tipografii sunt: galben, cyan (nuanta de verde-bleu), magenta (nuanta de
roz), la care se adauga negru (pentru a mari contrastul). V. limbaj al culorilor.

cumparare de spatiu publicitar
& engl. — media buy e fr. — achat d'espace publicitaire & it. — acquisto di spazio pubblicitario (su un gliornale, tempo alla radio/alla televisione)

ansamblul operatiunilor comerciale si juridice legate de aparitia sau difuzarea unui mesaj publicitar: alegerea suportului, negocierea
tarifelor, rezervarea spatiului - fizica (in presa scrisa, afisaj) sau temporala (timp de emisie/de antena la radio, TV) -, controlul inserarii i
aparitiei mesajului, plata facturii si solutionarea eventualelor litigii.

cupon/bon de reducere
& engl. — discount-offering coupon, money-off voucher,; shopping/trading/club cheque




o fr. — coupon/bon de réduction - BR (bon/coupon de réduction immédiate - CRI, coupon sur prochain achat, bon de réduction croise, bon de réduction libre-
service, train de coupons, carnet de coupons partenaires); bon dachat
@ it. — buono sconto,; buono dacquisto

© instrument de promovare a vanzdrilor firmei, constand intr-un bon de valoare (vinieta, tichet s.a.) care da dreptul posesorului sa
beneficieze de o reducere de pret la achizitionarea (imediata sau ulterioara) unui produs (de acelasi fel, complementar sau diferit) - in
toate punctele de vanzare unde este oferit produsul sau numai Th magazinele participante la promotie. Bonul de reducere poate fi
acordat unui client si in functie de marimea achizitiilor efectuate intr-un magazin - cu valabilitate pentru cumpérarile ulterioare din
acelasi punct de vanzare (sau lant de magazine) si in limita datei de validitate a ofertei. Este o tehnica practicata in toate sistemele de
distributie; reducerea trebuie sa fie atractiva (circa 15-30% din pretul produsului). Cupoanele pot fi transmise direct la casa (in
magazin), in cutiile postale, prin intermediul presei specializate, prin mailing sau odata cu ambalajul produsului (in-pack, on-pack) etc.
Modalitati de prezentare:

u]

bon de reducere libera - cupon valoric care da dreptul posesorului sa beneficieze de o reducere de pret (precizata cifric), la cumpararea

unui produs determinat; reducerea se acorda direct la casa si nu necesita o alta achizitie prealabila (bonul de reducere poate fi transmis prin

reducere cu o valoare nominald de 1,5 lei la achizitia unei noi creme hidratante, difuzat in 4.000 de exemplare printr-o revista specializata
sau prin mailing;
bon de reducere imediatad - cupon detasabil on-pack, care da dreptul la o reducere imediata, in momentul platii la casa a produsului

purtator. Varianta: cupon oferit individual (la intrarea in magazin sau intr-o zona de atractie comerciala) de personalul magazinului, de un
grup de animatori sau prin automate speciale de distributie (fr. - borne self-service), amplasate in interiorul magazinului (in acest ultim caz,
cuponul va fi procurat de cumparatorii interesati efectiv de ofertd; acestia selectioneaza pe un ecran ofertele care ii intereseaza si
cupoanele se imprima imediat; distribuitorul poate stabili numarul maxim de cupoane per client);

bon de reducere valabil la achizitia ulterioara a marcii (fr. - bon de réduction a valoir) - cupon valoric obtinut in momentul achizitiei unui

produs (tiparit pe ambalaj, fixat sub un film transparent - individual sau pentru un lot de produse -, inserat in-pack, oferit de un grup de
animatori), care da dreptul la o reducere determinata la cumpararea ulterioara a aceluiasi tip de produs. Obiectiv: 0 noua achizitie a marcii,
lei, valabil pentru fiecare noua achizitie a unui film foto dintr-un magazin/lant de magazine de specialitate;

bon de reducere incrucisata (engl. - cross couponing) - cupon valoric in posesia caruia cumparatorul a intrat cu ocazia achizitiei unui produs
purtator (in general, produse de larg consum, preambalate - cuponul fiind transmis prin ambalaj, de animatori sau direct la casa) si care
poate fi utilizat pentru cumpararea unui alt tip de produs (marcile apartin sau nu aceleiasi firme, intre ele existand, de regula, o anumita
complementaritate);

bon de reducere valabil intr-un magazin specificat (sau retea de magazine) - cupon de valoare acordat cumparatorului in raport cu achizitiile
efectuate intr-un magazin; acesta este valabil pentru achizitia ulterioara unui articol determinat in cadrul aceluiasi punct de vanzare sau
retea de magazine;

serie/tren de cupoane de reducere - ofertd constand in reunirea unui numar de cupoane valorice apartinand mai multor marci diferite,

pentru achizitionarea cu pret redus a 10 marci diferite de produse alimentare;
carnet cu cupoane partenere - oferta a unei marci purtatoare, constituitd dintr-un ansamblu de bonuri de reducere (cu o valoare totala

servicii turistice (emitentul carnetului): cec incluzand 10 bonuri de reducere cu o valoare de 50 lei, care poate fi utilizat pentru achizitionarea
altor 5 marci specificate (produse cosmetice, servicii de intretinere, foto, transport auto, abonamente la un magazin turistic).
V. couponing, reducere de pret.

® cupon/bon de cumparare (fr. - bon d’achat): bon valoric care da dreptul posesorului sa beneficieze de o reducere intr-un cuantum

valabil pentru prima achizitie mai mare de 100 lei intr-un nou supermarket, timp de o saptamana.



