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Multiplicarea si reinnoirea continud a sortimentului de produse, in cadrul
pietei, reprezintd o reflectare a modificarilor profunde care intervin in nevoile
consumatorilor, Tn mecanismul formarii si al satisfacerii lor. La aceasta se adauga
faptul ca deprecierea fizica, scaderea utilitatii unui produs este amplificata continuu
de deprecierea functionala, in special prin aparitia de noi produse. Astfel, procesul
de diversificare a ofertei de marfuri imbraca doua importante aspecte:

[J largirea continud a gamei sortimentale prin aparitia produselor noi, care se
adauga
celor existente;

[J schimbarea structurii sortimentelor, prin inlocuirea unora dintre acestea cu
produce noi.

Notiunea de produs nou are in vedere un bun material ce prezinta elemente
constructive, functionalitate, fiabilitate, mentenabilitate, valente estetice,
ergonomice, comerciale, precum si componente acorporale deosebite, realizat in
vederea satisfacerii superioare a cerintelor de consum sau a acoperirii unui spectru
mai larg de nevoi. Datd fiind intinderea ariei de aspecte acoperite de noutate, in acest
domeniu produsele noi pot fi grupate astfel: produse absolut noi, care apar pentru
prima data pe piatd, cum a fost, de pilda, la vremea sa, televizorul; produse noi cu
caracteristici functionale superioare, diferite de cele existente, pe baza unor
necesitati rezolvate si anterior cu alte marfuri similare (cazul televizorului color);
produse ameliorate, care au parametri functionali, estetici s1 comerciali superiori
celor ai bunurilor existente, cum ar fi, de exemplu, cazul televizoarelor ameliorate
fie in directia multiplicarii canalelor de receptie, sau adaugarea unor noi
functionalitati; produse ce largesc gama sortimentald existentd prin crearea de
varietdfi noi ale aceluiasi bun, cazul televizoarelor diversificate in functie de
marimea ecranului, pentru a contribui la satisfacerea tot mai deplina si intr-un grad
mai ridicat a exigentelor consumatorilor .

Un alt aspect, care trebuie avut in vedere in legatura cu innoirea produselor si
diversificarea ofertei, se refera la faptul ca produsele care apar, formand oferta din
cadrul pietei, pot avea o ,,viatd" mai lunga sau mai scurta, fiecare conturandu-si
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propriul sau ,,ciclu de viatd". Notiunea ,,ciclul de viata al unui produs" desemneaza
perioada in cadrul careia bunul respectiv exista pe o anumita piata, intervalul cuprins
intre finalizarea produsului de catre producator si vanzarea sa prin intermediul unui
vanzdtor catre consumatorul final sau intermediar. Ciclul de viatd al produselor nu
trebuie confundat cu durata de viata fizica sau cu ciclul de utilizare a acestuia, care
are in vedere timpul scurs intre faza finala a fabricatiei unui exemplar dintr-un
produs si distrugerea sau casarea sa de catre consumator. Asadar, de la aparitia
produsului in cadrul pietei si pana la disparitia de pe piatd, un produs parcurge
anumite faze, care au urmatoarea succesiune:

) aparitia pe piata a produsului - cresterea cererii §i respectiv a ofertei pe
piatd pentru produsul in cauza;

[] maturitatea, care corespunde etapei in care produsul a atins limitele de
saturatie ale pietet;

[] declinul - faza in care produsul este mai putin cerut de consumatori si care
se incheie cu disparitia lui de pe piata.

Atat pentru producatori, cat si pentru comert, cunoasterea fazelor ce compun
ciclul de viata al produselor, precum si a factorilor de influenta ai acestuia, prezinta
o insemnadtate practica deosebitd, servind la fundamentarea masurilor menite sa
asigure posibilitatile ca orice produs nou sa supravietuiasca un timp mai indelungat
alaturi de celelalte, in conditiile unei eficiente economice corespunzdtoare atat
pentru activitatea de productie, cat si pentru cea de comercializare. Pornind de la o
asemenea premisd, sunt doud aspecte importante de retinut in legatura cu innoirea si
diversificarea ofertei. Primul se refera la faptul ca progresul rapid al stiintei si
tehnicii determina extinderea ofertei, imbogatirea ei permanenta cu produse noi. Cel
de-al doilea aspect are in vedere faptul ca acelasi fenomen, genereaza si altfel de
consecinte asupra activitdfii comerciale, In masura in care provoaca reducerea
duratei ciclului de viata al produselor.

Diferentierea ofertei are in vedere reliefarea puternica a deosebirilor si a
diferitelor destinatii ale componentelor ofertei unei intreprinderi astfel incat aceasta
sa se distinga in mod evident de ofértele concurentilor sdi. Realizarea unui asemenea
obiectiv este extrem de dificild, practica demonstrand, in mod frecvent, ca
diferentele nu sunt intotdeauna semnificative, iar in unele cazuri nici chiar dorite de
catre unele firme mai mici, a caror practica se bazeaza doar pe alinierea la exigentele
pietei si mai putin pe o reald competitivitate.

In ceea ce priveste ciile sau posibilitatile de diferentiere si individualizare a
ofertei realizate de o anumita firma, in raport cu oferta concurentei, studiile efectuate
in domeniile respective au reliefat in principal, ca instrumente utilizabile, produsul,
serviciile comerciale atagate produsului, personalul comercial si imaginea de produs,
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marca sau intreprindere. Cunoasterea si integrarea corespunzatoare a unor asemenea
domenii in procesul de diferentiere a ofertei isi pune amprenta, de altfel, pe intreaga
activitate a unei firme ce actioneaza in cadrul pietei, afectandu-i loturile sinergetice
legate de baza tehnico-materiald, personalul comercial si bineinteles, capacitatea sa
financiara. De aceea, lucrarile de economie comerciala trebuie sa conceptualizeze si
sd puna la dispozitia intreprinzatorilor elementele metodologice care pot fi utilizate
la fundamentarea politicilor de piatd, pe care le poate promova in domeniul
respectiv.

Diferentierea si individualizarea ofertei unei firme in raport cu concurenta,
trebuie sa aiba in vedere o serie de elemente cum ar fi:

[Ifunctionalitatea produsului, prin caracteristicile sale specifice in procesul
de utilizare;

[performanta, prin nivelul rezultatelor obtinute in procesul de utilizare
potrivit
functionalitatii specifice fiecarui produs;

CJconformitatea, prin gradul de respectare de catre produs, in conditiile reale
de utilizare, a specificatiilor prestabilite;

Cdurabilitatea - prin perioada ce caracterizeaza durata de viatd sau procesul
de utilizare a fiecarui produs;

[reparabtlitatea - caracteristicd comensurabild prin frecventa aparitiei unor
defectiuni, usurinta cu care pot fi inldturate acestea, termenele de imobilizare a
produsului in cauza pentru diferitele reparatii, prezenta specialistilor si rapiditatea
cu care pot interveni firmele de service pentru inlaturarea defectiunilor;

[Istilul produsului - prin aparenta sa exterioard generatoare de reactii emotive
din partea cumpdratorului potential si indeosebi, prin preocuparile firmelor
producatoare de a crea o diferentiere greu de imitat de catre o alta firma;

[Jdesign-ul - ca punct nodal conceptual al unui produs si care inglobeaza toate
dimensiunile sau fenomenele amintite anterior, ca elemente de diferentiere a unui
produs, design-ul trebuind sa asigure un produs agreabil de privit si usor de abordat
in procesul de instalare, utilizare, intretinere si reparare.

Alaturi de produs si procesul sdu de realizare, un domeniu important in
procesul de diferentiere si individualizare a ofertei il constituie sistemul serviciilor
comerciale. Ca principale elemente de diferentiere si individualizare a ofertei prin
intermediul serviciilor comerciale, pot fi utilizate in principal:

(1 termenele de livrare sau realizare - deosebit de importante in special cand
este vorba de comenzi speciale, comenzi pe bazd de catalog, comerf{ prin
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corespondentd, transporturi de bunuri sau persoane etc, domenii in cadrul carora
termenul de executie al comenzii indiferent de natura sa - reprezintd, in cele mai
frecvente cazuri, elementul principal de diferentiere;

[ instalarea - ca un ansamblu de operatiuni necesare punerii in stadiul de
pornire a unui produs destinat unui anumit proces de exploatare;

) formarea personalului de exploatare - proces ce inglobeaza toate actiunile
destinate pregatirii celor ce vor utiliza bunul vandut si care presupune elaborarea
unui program de informare si instruire specific atat conditiilor de utilizare sau
exploatare a oricarui produs, cat si gradului de pregatire si intelegere a celor ce
urmeaza a fi instruiti;

[ consilierea cumparatorilor, are in vedere fie punerea la dispozitia clientilor
potentiali a informatiilor, bancilor de date, fie chiar interventia unor specialisti prin
acordarea asistentei tehnologice sau comerciale, celor interesati, in procesul de
cumparare;

[] reparatiile - un element ce apare ca foarte important in cazul bunurilor de
folosinta
indelungata sau pentru produsele destinate utilizarilor industriale si care are in
vedere promptitudinea interventiei, calitatea reparatiilor, imobilizarile generate si
costurile implicate;

[ alte servicii - inglobandu-se aici o serie de diverse servicii pe care firmele
nu si le pot imagina in momentele proiectarii produsului, dar pentru care pot contura
unele liste de eventualitdti, in virtutea cdrora se pot angaja in fata cumparatorilor
potentiali ca le vor asigura dacd acestea vor fi necesare, cunostintele, calitatea si
profesionalismul personalului respectiv, de care depinde intreaga orientare si
realizare a procesului de individualizare a ofertei unei firme in raport cu oferta
firmelor concurente.

In cadrul procesului de diferentiere si individualizare a unei oferte,
pozitionarea are in vedere conceperea unui produs si a imaginii sale astfel incat sa i
se poatd asigura un loc bine determinat in gandirea consumatorului-tinta.
Problematica pozitiondrii este extrem de complexa, intrucat respectiva pozitionare
nu este legatd de ceea ce se face cu produsul, ci mai mult de ceea ce produsul
reprezinta n viziunea consumatorului. La aceasta se adauga faptul ca actiunea de
pozitionare se poate sprijini pe un bun tangibil, pe un serviciu independent legat de
un produs, pe un organism sau chiar pe o intreprindere.

Data fiind complexitatea fenomenelor care pot contribui la realizarea
pozitionarii unui produs in cadrul ofertei si importanta utilizarii acestei actiuni
pentru diferentierea si individualizarea respectivei oferte, se considera absolut
necesara formularea unor strategii de pozifionare. Pe baza cercetarilor de piata



efectuate In timp, au fost conturate o serie de asemenea strategii, bine diferentiate,
privind pozitionarea. Intre acestea, atrag atentia, prin utilitatea lor, urmatoarele:

® Strategiile de pozitionare care aduc in prim-plan caracteristicile
produsului sau ambalajului sau de prezentare, cum ar fi de exemplu parfumurile,
sampoanele etc:

® Strategii de pozitionare care pornesc de la solutiile pe care produsele le
reprezintd sau le propun in rezolvarea problemelor clientelei; ca exemplu poate fi
data, In acest sens, hota metalica oferita ca solutie pentru evacuarea gazelor de ardere
si aburul din bucataria unui apartament situat intrun bloc cu mai multe etaje;

® Strategii de pozitionare a produselor, care folosesc ca elemente de
fundamentare precizarea ocaziilor de utilizare;

® Strategii de pozitionare a produselor bazate pe identificarea diferitelor
categorii de utilizatori, ca de exemplu stabilirea locului cremelor de fata in functie
de tipul tenului diferitelor categorii de clienti sau de locul uleiurilor de masina in
functie de tipurile motoarelor si marcilor masinilor;

® Strategii de pozitionare fundamentate pe localizarea produselor in raport
cu alte produse, in functie de capacitate, fiabilitate, usurinta in exploatare, consum
de energie etc;

® Strategii de pozitionare a produselor, care pun accentul pe introducerea
unei noi categorii de produse sau de utilitati; exemplu in acest sens poate fi luata
introducerea detergentilor in procesul de spalare si curatire, prin inlocuirea
sapunurilor si a prafurilor de curitat.



