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Decizia privind lansarea noului produs pe piata trebuie sa raspunda la intrebarile: Cand va vea
loc lansarea? Unde si prin ce canale de distributie? Cum vor fi organizate punctele de comercializare si
cum vor fi pregatite fortele de vanzare?

a)Elementele procesului de lansare

a1)Perioada de lansare este stabilitd tinand cont de natura produsului si specificul sdu de consum:
curent, sezonier sau strict zezonier. Evenimentele social — culturale si sportive, manifestari expozitionale
(targuri interne si internationale) pot constitui ocazii prielnice pentru lansarea anumitor noutati pe piata.
az) Zona teritoriala este fixatd in functie de strategia de distributie aleasa. Produsul poate fi lansat
simultan pe intreaga piatd a tarii sau numai in cateva orase mari, in functiede caracteristicile
cumparatorilor potentiali si de gradul de adaptare a produsului la piata.

a3) Canalele de distributie pentru care se opteaza, respectiv, circuitul lung al produsului (producator-
angrosist-detailist) sau circuitul scurt (producator-detailist), sunt alese tindndu-se seama de : natura
produsului si de nivelul conditionarii sale, timpul necesar parcurgerii drumului de la producator la
consumator, costul distributiei.

as) Pregatirea pietei presupune crearea unui climat de interes, curiozitate si nerabdare fatd de noul
produs in randul consumatorilor potentiali si se realizeazd cu ajutorul publicitatii si a altor modalitasi:
expozistii cu vanzare, demonstratii practice cu public, parade ale modei, mese rotunde etc.

as) Alegerea modalititilor de comercializare si pregatirea fortelor de vinzare se realizeaza prin
corelarea cu elementele prezentate anterior, in cadrul programului de marketing al lansarii.
Intreprinderea poate opta pentru o lansare in masi sau pentru o lansare in transe, va stabili magazinele
in care va fi introdus pentru prima oara produsul, va pregati personalul de vanzare, va organiza actiuni
promotionale la nivelul magazinului si in afara lui, va asigura stocul de produse, inclusiv ritmul
reimprospatarii lui.

b) Difuzarea noului produs pe piata

Comporta parcurgerea mai multor faze succesive constituite din:

b1) etapa de constatare (consumatorii potentiali afla de existenta noului produs);

b2) etapa interesului individual (se obtin informatii suplimentare cat mai exacte);

bs) etapa de cumpanire (se analizeaza avantajele si dezavantajele produsului nou);

b4) etapa de incercare (se inlatura eventualele incertitudini referitoare la produs);

bs) etapa de acceptare sau de respingere a produsului nou (concluzia la care ajunge utilizatorul
potential).

Consumatorii carora li se adreseaza produsul nou care grupeaza in cinci tipuri: inovatorii, acceptantii
timpurii, majoritatea timpurie, majoritatea tarzie si acceptantii tarzii.



¢) Controlul lansarii noilor produse

In esent, controlul lansarii presupune obtinerea de informatii cantitative si calitative privind nivelul de
acceptare a noilor produse de catre piata, respectiv, masurarea succesului lor in randul consumatorilor.
Se determinad urmatorii indicatori: gradul de patrundere a produselor in consum, viteza de raspandire a
produselor pe piatd, respectiv, ritmul de trecere a noilor produse de la inovatori initiali la restul
consumatorilor potentiali.

d) Urmirirea comportarii produsleor in consum (utilizare)

Este etapa cu care se incheie si incepe procesul de innoire a produselor, oferind informatii privind: modul
cum afost primit produsul de consumatori, gradul de satisfacere a nevoilor pentru care a fost fabricat,
madsura In care consumatorii cunosc modul de folosire rationala a produsului, imbunatatirile solicitate
de cumparatori, cauzele lipsei de satisfactii 1n utilizare, aria de raspandire a produsului pe piatd, noi
intrebuintdri date produsului in procesul utilizarii, idei noi de produse, uzura morald a produselor.

De exemplu, cand o firma lanseaza un nou produs, ea poate stabili un nivel ridicat sau scazut pentru
fiecare variabila de marketing, respectiv, pentru pret, promovare, distributie si calitatea produsului. Daca
firma ia in considerare numai pretul si promovarea, ea poate alege una din cele patru strategii prezentate
in tabelul mai jos:

Promovare
Sustinuta Redusa
Mare | Strategia de fructificare rapida a avantajului | Stategie de fructificare /lenta a
Pret pe piatd avantajului de piata
Mic | Strategia de patrundere rapida pe piata Strategia de patrundere lenta pe piatd







