Proiect de semestru - 2008/2009

STUDIU DE MARKETING

VIZAND LANSAREA PE PIATA ROMANIEI A UNUI PRODUS DE MARCA

Obiectivele proiectului: imbogatirea cunostintelor de specialitate, formarea gandirii si
a deprinderilor practice pe care le impun cerintele pietei concurentiale, in spiritul celor mai
noi concepte, principii, strategii si practici de marketing.

ATENTIE! Proiectul este obligatoriu pentru toti studentii (conditie de intrare in
examen) si se sustine in fata colegilor, la o data fixata de profesor.

Planul de lucru: va avea in vedere:

— lucrul in echipa: se formeaza echipe de 3-4 studenti (minimum 2), care vor
colabora la realizarea proiectului, parcurgand, pas cu pas, etapele descrise in
metodologia de lucru;

— orientare catre realitatile pietei: fiecare echipa 1si alege un produs/marca
apartinand unui producator intern de pe piata, §i se va preocupa:

= sd se documenteze: pe Internet, din publicatii de specialitate, precum si in
teren - la sediul producatorului, la punctele de comercializare a marcii, in
cadrul expozitiilor specializate (INDAGRA FARM, INDAGRA FOOQOD,
TIBCO, TNT s.a.);

= sarealizeze si sd completeze in teren chestionarele de interviu;

= sd strangd materiale promotionale disponibile pe piata - afise, pliante,
obiecte promotionale personalizate, ambalaje, mostre ale marcii -, care vor
fi expuse si prezentate la sustinerea finald, pentru a-i conferi o nota cat mai
reala;

= 53 urmareasca in mass-media si la punctele de vanzare a marcii campaniile
promotionale in derulare, formatul si continutul mesajelor inserate/difuzate,
slogan, logo, ilustratii etc. — informatii care vor fi incluse in cadrul prezentarii
finale s.a.;

— utilizarea mijloacelor IT: proiectul va fi realizat pe calculator; prezentarea
proiectului se va face in Power Point (slideshow), prezentare multimedia - cu
ajutorul videoproiectorului, laptop etc., insistand, cu precadere, asupra aspectelor
vizuale (continut grafic sugestiv, imagini reprezentative, demonstratii i testari ale
marcii efectuate pe parcursul expunerii de catre echipa de lucru s.a.); nu in ultimul
rand, fiecare echipa va avea libertatea de a-si pune in valoare originalitatea si
creativitatea in realizarea proiectului (spre exemplu: realizarea unor obiecte
promotionale personalizate, tinuta firmei, grafica sugestiva, foto, clip video etc.);

— capacitatea de a aborda aspecte si concepte noi de marketing: fiecare echipa va
avea de studiat si de aplicat 2 tehnici specifice de promovare comerciala a ofertei,



stabilite odata cu alegerea marcii; 1n acest sens, pentru o cat mai bund insusire a
terminologiei de specialitate, a unor principii, strategii, tehnici de marketing s.a.,
pe site-ul facultatii de management se afld la dispozitia studentilor (incd din anul
2001) un dictionar on-line multilingv de marketing & advertising; website adress:
WWW.managusamv.ro - sectiunea cursuri;

sustinerea finald a proiectului va include si aspecte practice: sampling,
demonstratie comerciala, organizarea unei tombole cu premii, hostess etc.; vor fi
facute propuneri de imbunatatire a mixului de marketing actual al companiei, a
identitdtii sale vizuale, inclusiv in ceea ce priveste prezenta sa pe Internet.

Mult succes!

CONTINUTUL PROIECTULUI

1. Tema proiectului:

Studiu de marketing vizand lansarea pe piata Romaniei a unui produs/marci din

domeniul agriculturii (produse agroalimentare procesate, produse traditionale, ecologice etc.).

Atentie! Oferta studiatd va trebui sa fie interna (un produs roménesc).

PROPUNERI DE TEME PTR. PROIECT:
PRODUSE TRADITIONALE ROMANESTI

[

Paine de casa, paine taraneasca, paine pe vatra, impletituri (colaci), covrigi

Cozonac traditional (cu nuca, cu mac, cu stafide, cu rahat), placinta, produse de
patiserie

Branza de burduf, cas, urda, cascaval; telemea de capra, de oaie, de bivolita

Vinuri (exemplu: tamaioasa romaneasca de Pietroasa); bere (blonda) traditionala

Tuica de pruna (de Patarlagele, de Barzesti etc.)

Palinca de prune, de mere, de pere, de cirese

Magiun natural, dulceata (de salcam, de soc), gem (de macese)

Fructe deshidratate (prune, caise, mere etc.); ceaiuri
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Sucuri naturale din fructe si legume, siropuri
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Toba de casa, slanina afumata de casa, mici, pastrama, carnati, jambon
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Muraturi: castraveti, varza, muraturi asortate; bors de tarate

[
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Produse apicole

=
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Legume si fructe ecologice

[
»

Conserve de legume si fructe traditionale (zacusca, salata de vinete, salata de
icre, fasole batuta)

=
Ul

Produse cosmetice naturale s.a.




2. Prezentarea ofertantului (2-3 slide-uri):

In functie de specificul acestuia, vor fi prezentate succint:

in cazul companiilor mari/firme de succes: date de referintd privind activitatea

desfasurata: scurt istoric, traditie, experientda, reputatie bund in domeniul de
activitate (goodwill), management, ISO 9000, ISO 14000, ISO 22000,
portofoliul de clienti reprezentativi s.a.; piete exploatate in prezent, pozitionare
pe diferite piete; notorietate, imagine de marca, premii si distinctii obtinute;
portofoliul de marci pe care compania 1l gestioneazd; CA, cote de piata, profit,
rentabilitate (daca sunt date disponibile);

pentru producatorii individuali autorizati/afacerile mici (care promoveaza oferte
locale traditionale): prezentarea arealului geografic de provenientd al ofertei:
informatii relevante despre localitate/zond - potentialul economico-social, ocupatiile
principale ale locuitorilor (activititi agricole, mestesuguri, artizanat, procesarea
produselor agricole), istorie, traditii, obiceiuri, potentialul (agro)turistic al zonei,
legende s.a.; evidentiati acele caracteristici ale ofertei traditionale care o diferentiaza
de produsele similare, precum si alte informatii semnificative, de natura s pund mai
bine 1n valoare oferta producdtorului studiat - aspecte ce tin de unicitate,
autenticitate, traditionalitate, reputatie, calitate, produs ,,bio”, produs obtinut din
materii prime traditionale, compozitie traditionala, mod de productie traditional etc.;

3. Obiective strategice si pe termen scurt ale producatorului (financiare §i

de marketing) vizind lansarea pe piati a noii oferte, cum ar fi:

= patrunderea rapida pe piatd, printr-o politica agresiva reunitd de distributie §i de promovare
comerciala (pull-push strategy),

= cresterea vanzarilor marcii intr-un ritm lunar de ... % si castigarea unei cote de piata, in primul
an de la lansare, de ... ;

= cresterea loialitatii (fidelizarea) clientelei, cresterea achizitiilor efectuate de clientii existenti,
atragerea de noi clienti, recuperarea investitiilor efectuate etc.

= cresterea segmentului de piata cu ... % (prin diversificarea ofertei, atragerea clientilor micsti etc.);

= realizarea unei rate a profitului de ... % etc.

4. Analiza SWOT (vezi dictionarul de marketing la adresa www.managusamv.ro)

Vor fi punctate cele mai importante aspecte vizand analiza interna si externa a firmei:

I. analiza interna:

a) puncte tari (atuuri) ale companiei: spre exemplu, o companie de prestigiu (cu o bund
reputatie - goodwill), avand o notorietate ridicata, o ofertd de foarte buna calitate, o retea de
distributie bine dimensionata si motivata, personal bine pregatit profesional;

b) puncte slabe (deficiente, slabiciuni) ale companiei: spre exemplu, pozitionare confuza pe
piatd, o marca necunoscuta (incd), presiune promotionala insuficienta, obsolescenta unor

modele/linii/game de produse, lipsa investitiilor in marci noi etc.
I1. analiza externa:
de diversificare a ofertei etc.;

b) amenintiri (pericole, riscuri): puterea scdzutd de cumpdrare a populatiei, intensificarea
concurentei etc.


http://www.managusamv.ro/

5. Piata produsului:

5.1 - Piata potentiala si segmentarea pietei produsului:

5.2 -

evaluarea situatiei actuale a pietei produsului;

definirea si selectarea segmentelor de piatd vizate (criterii relevante de definire a ,,portretului”
clientilor-tintd): criteriul geografic, demografic, economic §i social, psihografic, criteriul
comportamental al consumatorilor;

selectarea pietei-tinta: stabilirea numarului si marimii segmentelor de piata selectate.

Pozitionare pe piatd a marcii: punerea in evidentd a elementelor principale

prin care marca se identifica pe piata si se diferentiaza fata de concurenti:

—

identitatea (,, personalitatea’”’) de marca;

diferentierea fatd de oferta concurentilor (exemplu: marca firmei se distinge de marcile
concurente printr-un raport calitate-pret exceptional, prin beneficiile suplimentare oferite
clientilor (servicii post-vanzare), printr-o retea de distributie bine dimensionata etc.);

variante de pozitionare: pozitionare ,,la varf”, de mijloc i ,,la baza .

5.3 - Strategia concurentiala:

a) concurentii directi:

— identificare, cote de vanzari, analiza punctelor forte si a punctelor slabe ale acestora;

— atragerea clientilor micsti (clientii care achizitioneaza, alternativ, mai multe marci
comercializate pe piatd, printre care §i marca firmei), In vederea cresterii ponderii
achizitiilor efectuate in favoarea marcii noastre;

b) harta de pozitionare a marcii firmei in raport cu ceilalti competitori de pe piata

(brand map, mapping - model grafic folosit pentru a vizualiza pozitia diferitilor
competitori/caracteristicile diferitelor marci concurente). Cu cét distanta pe hartd dintre doua
marci este mai micd, cu atdt acestea sunt mai competitive, una in raport cu cealalti. Pozitiile
neocupate indica posibile oportunitati oferite de piata.

calitate foarte bund

. BRANDUL FIRMEI

[
®
Marca A o Marca B
pref scazut > pret ridicat
Marca C @ ®
Marca D o Marca E
\

calitate slaba

6. Studierea consumatorilor: spre exemplu, analiza nevoilor §i a asteptarilor pietei,

studiu de motivatie, studiul comportamentului si a intentiilor de cumparare etc.

Vor fi intocmite chestionare de interviu, atat pentru consumatori, cat §i pentru distribuitori; acestea vor

contine cca. 15-20 de intrebari (deschise, inchise, scale) si vor fi testate in teren, pe un numar de



respondenti prestabilit; concluziile cercetarii vor fi sintetizate in raportul final, la care se ataseaza

chestionarele completate.
Modele de intrebari:
- Ce marci de produse lactate cunoasteti, indiferent daca ati consumat vreodata sau nu?
Lo 2 e K TN 4o, 50 e

- Care sunt, in opinia dumneavoastra, aspectele pozitive si aspectele negative pe care le puteti semnala
legate de marca X de sucuri naturale:
1. pozitive .................. 2.negative ..................
- Care este, in opinia dumneavoastrd, segmentul de piatd caruia i se adreseazd marca X de produse
cosmetice naturiste:
[ cumpardtori cu venituri mari;
[J cumpadratori cu venituri medii;
[ cumparatori cu venituri mici;
- Care sunt, in ordinea preferintelor dumneavoastra, atributele pe care le aveti in vedere la cumpararea marcii
X de preparate din carne (1 = primul loc ca impoprtantd ... 6 = ultimul loc ca importanta atribuita):
[J gustul (aroma, savoarea) produsului [J imaginea de marca
[1 prospetimea produsului I noutatea produsului
[J modul de ambalare [J pret atractiv etc.

- Cum apreciati atributele care individualizeaza pe piatd marca X de vinuri, comparativ cu marcile
concurente (bifati cu X in casuta corespondentd):

foarte : Lo . : . Nnu cunNosc
. : favorabil : satisfacdtor : nefavorabil :
favorabil : : : marca

1. buchet

2. pret de vanzare

3. designul ambalajului

4. imaginea marcii

5. ofertele promotionale etc.

Investigatiile la punctele de comercializare a marcii vor avea in vedere completarea
unor machete de lucru (cel putin cinci puncte de vanzare apartindnd unor retele diferite):

Punct de vanzare (detailist): .............. Data: ..............
Producator
Marca .| Pretcu ..
.| /tarade Gramaj < Observatii
produsului P amanuntul ’
provenienta

Modalitati de prezentare a marcii (dispunere,
aranjare, facings), reclama (grafica, sonord, video),
L actiuni promotionale derulate la locul de vanzare
(sampling, demonstratie comerciala, tombole etc.)

2. etc.

7. Strategia de marketing-mix

A. Politica de produs

= caracteristicile produsului: compozitie, formd, dimensiuni, gramaj, design, stil, calitate,

modalitati de depozitare §i de pastrare, termen de valabilitate etc.



= structura gamei:

— mixul de produse: numar de linii, numar de modele, caracteristici etc.

< ABCDEFTF >

~ — — )

— — — profunzimea — —

liniei (nr. de -

articole ale

unei linii)

N R N

gama 1 gama 2 elc.

largimea gamei (nr. de linii)

\A B C D E F: linii de produs J

analiza gamei potrivit ciclului de viata comerciala a marcii: faza de introducere, de
dezvoltare, de maturitate, relansare etc.

= ambalaj: propuneti un format nou de produs si un nou ambalaj!

materiale de ambalare utilizate;

formatul ambalajului, ilustratie, cod de culori;

eticheta, cod de bare;

numarul de unitati de produs per unitate de vanzare (individual, bax);
facilitati: sistem de deschidere usoara (easy open);

caracteristici legate de depozitare si transport s.a.

= politica de marca a produsului:

nume de marcd: nume patronimic, nume geografic, sigla etc.;

logotip (sigla grafica, emblema), simbol, mascota, slogan, testimonial publicitar;

optiuni de marcare: marca umbrela, marca de produs, marci multiple, marci noi;

inregistrarea marcii, ISO 9000, ISO 14000, HACCP, denumire de origine controlata -
DOC s.a.

B. Politica de pret

=

=

elasticitatea cererii In raport cu pretul produsului; elasticitatea incrucisata (produse
complementare si substituibile existente pe piatd);

determinarea pretului de acceptabilitate;

strategia de pret a marcii (variante): pret de prestigiu, pret premium (skimming price);
strategia valorii ridicate (calitate ridicata la pret mediu), pret de penetratie.

‘Brand name’
i imagine
Brand (3 s g

Livrare

Service
C) Brand

Garantie

Produs

Calitate si Packaging

design

~

Brand



C. Politica de distributie comerciald General Sales Manager

= sistem de distributie practicat: (Director general de vanzari)

— distributie intensiva, |

B dlstrlbu‘gle selectiva; National Account Managers-NAM

— distributie exclusiva; (Manageri pentru clienti de impor-
tantd nationala - key accounts)

= canale de distributie: numadr, caracteristici:

= fortele de vanzare: '

— numar de agenti comerciali;

— organizare, training; Regional Account Managers-RAM
. . L. . (Manageri pentru clienti de
— sistem de plata: fix, comision, motivare; important regionald / majora)

= structura de organizare a fortei de T

vanzare (pe exemplul unei firme

nationale care distribuie produse de

Area Sales Manager/
Retail supervisors / directors
= localizarea punctelor de vanzare; (Manageri pentru clienti locali)

larg consum)

v

conditii de vanzare; T

= modalitati de vanzare;

(Agenti de vanzari teritoriali)

Sales representatives
Sales merchandisers ""m

D. Politica promotionald: realizati un pliant nou de prezentare a ofertei firmei (sau catalog
comercial, clip video, banner etc.)
= bugetul promotional total alocat (valoare, % din CA):
= repartizarea bugetului promotional anual:

® publicitate media:
< suport media: presa scrisa (publicatii locale, nationale), retele radio, TV, afisaj
(pliante, autocolante, afise, brosuri, postere, panouri); — nominalizati
< obiecte promotionale personalizate - inscriptionate §i gravate, mape de prezentare;
< mesaj: spot, jingle, teasing, mare publicitate (informativd, persuasivd, de
reamintire, de notorietate, sugestiva),
< tonul mesajului: vesel, convivial, demonstrativ etc.

® publicitate online - web site de prezentare a firmei si portofoliului sdu de produse si
activitati, comert electronic s.a. — Propuneti un nou home page de prezentare a
ofertei/firmei

® promovare la consumatori:

— sampling, demonstratie in magazin, esantioane (organizarea unei degustari sau
demonstratii practice);

— oferte speciale de pret;

— reducere directa a pretului de vanzare;

— couponing (bon de reducere);

— reduceri la cantitate; oferte-pachet (lot mixt);

— promovare tip girafd, loturi incrucisate;

— prime (autoplatibile, de fidelitate) si cadouri promotionale;



concursuri, tombole, loterii publicitare autorizate etc.

® promovare la distribuitori:

concursuri intre distribuitori; cadouri; merchandising; PLV;

® actiuni de PR:

crearea de evenimente speciale — propuneti un eveniment comercial adecvat
pentru lansarea cu succes a ofertei (spre exemplu: cu prilejul unei expozitii
nationale de profil, cu ocazia unei sarbdtori aniversare a firmei, open days etc.);
sponsorizare, mecenat,

interviuri, seminarii, conferinte;

publi-reportaje (advertorial);

participarea la expozitii comerciale;

® cvaluarea eficientei operatiunilor promotionale: estimarea volumului suplimentar de

vanzari realizat in urma actiunii promotionale; profitul obtinut in urma vdnzarilor

suplimentare §.a.

8. Concluzii finale vizand lansarea comerciala a ofertei studiate

(vor fi detaliate pe 1-2 slide-uri)
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