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CUPRINSUL CURSULUI T1:

1. Masuri cheie pentru eficienta dezvoltarii produselor B
1.2 Strategii in dezvoltarea produselor B

~ 1 Eemente dle strategiei
' 1.2.2 |Implementarea strategiei de dezvoltare a produsului




STRATEGIA COMPANIEI IN DEZVOLTAREA $I LANSAREA
NOILOR PRODUSE PE PIATA

Masuri cheie pentru eficienta dezvoltarii
produselor

Succesul comercial pentru un produs nou :

produsul frebuie sa se vanda clientilor intr-un numar suficient de mare
si la un pret suficient de ridicat pentru a acoperi costul total de
vanzare, a acoperi costurile totale de dezvoltare si a realiza un profit

suficient pentru companie.

Principalii  factori de succes sau esec 1n

dezvoltarea produselor noi :
- orientarea pe piatd; produsele de succes au fost vazute de catre clienti,
ca fiind substantial mai bune decdat produsele competitoare si mai bune in

modul pe care ei pun mare valoare.
-evaluarea si specificarea timpurie a fezabilitatii; produsele de succes au

fost: riguros si amanuntit evaluate, bine definite inaintea dezvoltarii intr-o
specificatie de proiect.




Pierderea de profit net ca urmare a celor mai
Importante deficiente pe parcursul dezvoltarii
sau dupa scoaterea produsului pe piata.

Pe o piatd foarte

competitiva siin crestere, dar
foarte limitata in timp, 0
consecintele lansarii
produsului cu sase luni mai
tarziu sunt severe, adica
pierderea unei treimi din
profitul total. Reducerea
preturilor de livrare va duce
la o scadere cu 15% a
profiturilorin fimp ce
depdsirea tintelor de cost a
productiei sau a celor de
dezvoltare sunt mai putin
importante, conducdnd la o
pierdere de doar 3,5% din 40
profit.

20

Livrarea
intarzita pe

piata cu 6 luni

a produsului

33%

Reducerea
cu 10% a Costurile de  Depasire cu
prgtuIUI productie 50% a
datorita unor  guntcu 10%  costurilor de
proble_me de mai mari dezvoltare
calitate
]
2%
4%
15%
Presupuneri:

20% - cresterea pretului de piata
12 % erodare anuala a preturilor
5 -ani durata de viata a produsului

Pierderi in profitul net dupa plata taxelor (%)




1.2. Strategii in dezvoltarea
produselor

o Strategqiile privind infroducerea inovatiei In
dezvoltarea unor noi produse

Oportunismul este o farma a managementului brigazii de pompieri,
in care singura sarcina principala a manegementului este conducerea
companiei printr-o serie de crize.

OPORTUNISTA

Strategia de 4- Urmaresc obtinerea unui avans tehnic sau comercial. Ele depind in
PIONIERAT mare parte de studiul si dezvoltarea unor inovatii radicale cat si
treptate fata de competitorii de pe piata.

Strategia

STRATEGII DE
DEZVOLTARE

Urmaresc sa raspunda competitorilor pionieri, dar ii lasa intentionat
pe altii sa preia riscurile dezvoltarii produselor noi si deschiderii unor
piete noi.

Strategia
IN REPLICA

Strategia Sunt adoptate de companii care functioneaza intr-o piata statica, cu
TRADITIONALA 0 gama de produse in mare parte statice, in care este putina sau
\ chiar deloc nevoie de schimbare.

Strategia Sunt rezultatele companiilor care depind de "compania mama" sau
DEPENDENTA /2 de clientii lor pentru inovatie, care este in general limitata la probleme
de organizare si administrare.




Prioritatile companiilor in cadrul diferitelor strategii de dezvoltare

Timp

SeiEelE Cercetare & Proiectare de Ingineria Marketing Patente
d Dezvoltare inovativa siatd Productiei tehnic
De pionierat Ex e % ok sk ok
In replica * HoHk Kokok . «
Traditionald Kok

Dependenta sk




1.2.1. Elemente ale strafegiei

o Afirmarea misiunii companiei

o Strategia generala

o Strategia de dezvoltare a produsului




Misiunea

Cea mai mare

Conducere Cea mai bund

Cea maiieftind

Piata specializata

Nisa
(bresa de piata)

Produs+serviciu

Strategie de dezvoltare de produs

A cdstiga (sau a ramane
pe) cea mai mare parte din
piata liberd de nave.

Sa devind (sau sa ramana)
cel mai bun pe piata libera
de ambarcatiuni.

Sa livreze nave la cel mai
mic pref.

Sa producd nave
traditionale cu carcasd de
lemn.

Sa ofere nave cu 5 ani de
service gratuit si loc pentru
ancorai.

Sa dezvolte piata liberd de
nave prin cercetari de
marketing si dezvoltare de
produs pro-activa.

Sd initieze dezvoltarea de
produse cu valoare
ridicata pe piata libera de
iahturi si sa raspunda
selectiv la inovatiile de
valoare mare scoase de
catfre competitori.

Sa raspundad la inovatile
aduse de catre competitori
si sa dezvolte versiunila cel
mai mic pret.

Sa rafineze constructia
traditionald si sa raspunda
specificatiilor de inovare
date de catre clienti.

Sa mentind proiectele de
nave traditionale si sa-i
adauge valoare prin
serviciile oferite.




Managementul riscului

o este caracterizat printr-un proces de
actiuni pas cu pas, care se concentreazad
asupra aspectelor din ce in ce mai
particulare ale scopului general. In
flecare etapd a procesului este aleasa
cea mai buna dintre solutiille posibile,
reducand astfel riscul abordarii unei solufii
gresite.




In limbajul managementului, implementarea strategiei trebuie sa fie SMART:

o

S - specifica, adica actiunile necesare pentru implementarea
strategiei frebuie sa fie clar specificate, trebuind specificata
responsabilitatea unei anumite persoane;

M - masurabild, adica actiunile trebuie sa ailbd un rezultat clar
care poate fi masurat in comparatie cu fintele stabilite;

A - posibilg, adica implementarea strategiei nu inseamna
amdanarea sarcinii posibile. Strategiile ambitioase deseori trebuie
abordate in etape, incepdnd cu un studiu de fezabilitate si
chrn’lripudnd CU 0 serie de pasi progresivi spre implementarea
otala;

R- alimentatd, adica implementarea strategiei necesita timp si
efort. Tentatia de a adauga pur si simplu sarcini strategice la alte
sarcini deja complete ar trebui evitata daca se doreste ca
sarcinile sa fie finalizate bine;

T- planificabild in timp, adicd obtinerea scopurilor principale ale

companiei ar trebui sa ailbd un termen in timp si astfel sarcinile de
implementare ar frebui sa fie bine planificate pentru a atinge
scopurile generale.




Implementarea strategiei de
dezvoltare a produsului

o Maturitatea economicd a unui produs este etapa in care acesta se afla in
ciclul de viata al lui. Cu cat un produs este mai aproape de stadiul maturin
ciclul lui de viata cu atdt mai curdnd se asteaptd ca vanzarile lui sa scada.
Examinarea loculuiin care se afldinfreaga gama de produse actuale in ciclul
lor de viata relevd nevoia pentru dezvoltarea de noi produse in viitor.

o Anaqliza competitorilor compard performanta economicd a companiei cu
cea a companiilor competitoare. Aici scopul este de a descoperi, pentru o
planificare de termen scurt, cum reusesc competitorii sa se impuna fatd de
compania respectiva si cum pot fi fdcute schimbari pentru a imbunatati
competitivitatea. Pentru o planificare pe termen mai lung si a putea anticipa
mai bine amenintarile competitive viitoare, cat si pentru a dezvolta o
strategie de dezvoltare a produsului si a contracara aceste strategii, analiza
competitorilorincearca sa stabileasca strategiile de afaceri ale companiilor
competitoare.

o Infinal, auditul riscului de dezvoltare a produsului priveste costul esecului

produsului si determind cantitatea de schimbari ce vor fiinregistrate in functie
de marimea acestei amenintari. Aceasta tehnica este o metoda utila pentru
a integra diferite aspecte ale strategiei de dezvoltare a produsului si de a
ncerca evaluarea eficientei diferitelor dezvoltari de strategii.




DEZVOLTAREA
STRATEGICA

Etapele necesare implementarii strategiei in cadrul unei companii

pentru dezvoltarea unor noi produse

Nevoia pentru directie

O companie inovativa este una care stie incotro se indreapta si
cum sa ajunga acolo.Fiecare nou produs trebuie vazut ca
realizarea unui pas semnificativ spre obtinerea misiunii
companiei.

—

Obiective generale
e

PR

Strategia generala

Obiectivele de dezvoltare

8 a produselor

Strategia de dezvoltare a
produselor

\

Implementarea
strategica

Obiectivele generale sunt tinte specifice pentru schimbare, de
obicei la cele mai largi nivele. De exemplu, cresterea venitului
sau procentului pe venit.

Strategia generala explica modul in care compania va obtine
obiectivele generale. Acestea pot fi legate de toate aspectele
performantei de afaceri, de exemplu, vanzari, marketing,
productie, dezvoltarea produselor.

Aceste obiective sunt o subgrupa a obiectivelor generale care
trebuie sa identifice ce se doreste a se obtine prin ajutorul
dezvoltarii noilor produse.

O strategie de dezvoltare a produselor stabileste ce tipuri de
noi produse sunt cautate de catre companie si cum vor fi
explorate noile oportunitati de produse.

Aceasta planifica etapele care trebuie parcurse si de catre cine,
pentru a atinge obiectivele strategice.

#
!

<



CURS 2

Instrumente pentru
analiza situatiel
companiei
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Cuprins

9 Instrumente pentru analiza situatiei companiei

O Analiza SWOT
O Analiza PEST
© Studiul de urmarire

9 Analiza maturitatii produsului

© Analiza competitorilor

© Planificarea produsului - specificarea oportunitatii
9 Angajarea - scopul planificarii produsului

O Justificarea oportunitdtii
© Declansatorul produsului




Instrumente penitru analiza
situatiei companiei

Analiza SWOT
Analiza SWOT Inseamnad determinarea “punctelor
tar”, “Ypunctelor slabe”, “oportunitatilor” si

“amenintarilor”. Analiza furnizeaza un cadru simplu,
sistematic pentru aprecierea pozitiei actuale de
afaceri a companiei. Punctele tari si punctele slabe
sunt factori actuali si sunt In marea majoritate interni
companiei. Oportunitatile si amenintarile sunt
probleme anticipate de viitor, fiind In mare parte
externe companiei. Cheia unei analize eficiente
SWOT este realismul si onestitatea. De asemenea ea
trebuie sa fie largd in cuprinderea ei.




Analiza PEST

factori Schimbarile politice pot stabiliza sau
POLITICI | destabiliza pietele nationale ale produselor.

Acestia includ cresterea sau recesiunea economica
nationala, cursuri de schimb, fluctuatiile pietei bursiere, si

factori
ECONOMICI )

analiza schimbari in politica fiscala nationala, regionala sau locala.
PEST _ - o
factori Tendintele demografice includ schimbari in structura de
actorl varsta a populatiei, schimbari spre societatea multirasiala
- SOCIAL si multiculturala, marirea nivelurilor de educatie.

Se refera la schimbarile privind materialele,
procesele, sistemele de control si informatie,
¥ sursele de energie, etc.

factori
. TEHNOLOGICI

Analiza PEST inseamna analiza caracteristicilor Politice, ECconomice,

Sociale si Tehnologice . Acronimul PEST care, in englezd inseamnad
“Pacoste”, sugereaza ca tofi acesti factori sunt factori perturbatori sau =
obstacole in calea dezvoltarii afacerii.




Studiul de urmarire

o un program continuu de studiu al pietei, care
monitorizeaza schimbarile Tn percepitia
clienftilor asupra companiei, marcii sau asupra
identitatii produsului. Pentru a descoperi sau
confirma perceptia clientilorin privinta
companiei si a produselor pe care ea le oferq,
poate fi utila chiar conducerea unui singur
studiu asupra unui mic numar de clienti.




Analiza maturitatii produsului

o aratd unde se afla fiecare produs din gama actuald a companieiin ciclul sau
de viatd, si priveste inainte pentru a estima cand acest produs va incepe sa
Tnregistreze scaderiin vanzari. Apoi pot fi planificate produse noi pentru a le
Tnlocui pe cele cu vanzari scazute. Aceasta analiza poate fi efectuata doar
aproximativ, deoarece fortele de pe piata si actiunile competitorilor pot grabi

declinul vanzarilor

Dacad noul produs
supravietuieste fazei de
crestere, atunci acesta trece la
o fazd de maturitate, in care
va@nzarile raman aproape
constante. Ele vor ramdane asa
pAnd la urmdatoarea perioadd
de eliminare, care va precede
intfroducerea unui produs nou.
Odata ce au trecut de etapa
maturd de pe piatd, vanzarile
scad adeseori dramatic.
Interesant este faptul ca curba
profitului urmareste deseori o
traiectorie diferitd de cea a
vanzarilor.

Introducere

Faza de >
N

si crestere

stabilit >

\
Cifra de afacéri

Faza de
eliminare

Timp




Efectul reproiectarii performantelor produsului

O altd opftiune care poate fi
preferabild pentru un produs
care are suprematie pe piatq,
este imbunatatirea lui mai
degrabd decdatinlocuirea lui. - -
- Efectul posibil de intinerire
asupra ciclului de viata al
produsului

Aici, un produs care a infratin
faza maturd a ciclului sau de
viata este trimis inapoi la fazele
de dezvoltarein punctele A si B
pentru imbundtatirea acestuia.
Concluzia principald din
aceastd analiza a maturitatii
produsului este aceea ca exista
O necesitate care este
importanta si urgentd pentru
companie, aceea de a
dezvolta o imbundatatire sau o
inlocuire a produsului pentru cel
mai bun produs véandut in
prezent. Este iminentd o fazad de
eliminare si, daca din orice
motiv produsul nu reuseste sa
supravietuiasca acestei faze,
venitul total al companiei ar fi
redus substantial.

Vanzari

Reproiectare

Cifra de afaceri

Timp




o

o

o

Tncearca sa stabileascd modurile Tn care ei au

Analiza competitorilor

examineaza performanta companiilor
competitoare si a gamelor de produse pe care
acestea le ofera.

atins succesul de afaceri si unde au esuat ele.
Qjutd sa anficipam cum ar putea sa ameninte

aceste companii afacerea noastra in viitor si ne

ajutd sa dezvoltam strategii mai eficiente,

competitive.

ea priveste produsele individuale ale companiilor
competitoare si le analizeaza in comparatie cu
produse ale companiei noastre.

priveste performanta generald a afacerii
competitorilor in comparatie cu afacerea proprie.




Scopurile analizei competitorilor

Sa invatam ce fac competitorii in prezent pentru a
—®» imbunatati propria afacere si pentru a concura mai

eficient pe piata.

Analiza
competitorilor

Sa deducem strategia companiei competitoare, ca sa
—®  putem prezice ce vor face in viitor si sa formulam
strategia proprie conform acestei strategii.

| - colectarea tuturor informatiilor disponibile. Acestea ar trebui s&

acopere toate companiile competitoare principale si aspectele

principale ale afacerilor acestora care sunt comune cu cele ale

companiei noastre |

- estimariin privinta naturii afacerilor si cum sunt legate aceastea de
afacerea noastra.

- schimbarile pe care le putem face pentru ca afacerea noastra sa
fle mai competitiva, atdt in prezent cat siin viitor.




Planificarea produsului - specificarea oportunitatii

detectarea de noi oportunitati
>

elaborarea unui studiu de piata

Fazele
planificarii
produsului:

PLANIFICAREA
PRODUSULUI

analiza produselor competitoare

propunerea unui nou produs

Etapele
planificarii
produsului:

elaborarea unei specificatii de
oportunitate

elaborarea unei specificatii de
proiect

stabilirea orientarii generale a
planificarii produsului si
stabilirea obiectivelor

determinarea stimulului de
incepere a dezvoltarii -
declansatorul produsului

Etapele
planificarii
produsului

angajarea conducerii
companie pentru
inceperea proiectarii
noului produs

scopul
planificarii
produsului

studierea oportunitatilor si a
constrangerilor

elaborarea specificarii si
justificarii noului produs




A INOVA
decizia de a inova
aduce riscul unei

Principalele etape in dezvoltarea |_ chaltin supstaniale

unui prOd UsS fara nici un profit
STRATEGIA DE
AFACERI

A NU INOVA
decizia de a nu inova

> duce la scoaterea
companiei de pe piata de
catre competitorii mai
inovativi

OPORTUNITATEA

scopul etapei este
alegerea celei mai bune
P oportunitati de afaceri

DE AFACERI L
aparuta prin inovarea
produsului
.
. introducerea produselor introducerea unor
introducerea produselor : . -
- . cu valoare sporita prin  [elemente suplimentare la
cu pret mai redus prin - ) : h
) stilizare imbunatatita produse pentru a spori
e W e— scaderea costurilor de : o
productie sau folc_>_5|rea d_e profitul sia distribui
PROIECTAREA S materiiale noi costurile generale
DEZVOLTAREA
PRODUSULUI
PROIECTAREA
OP&?&T SIL?_LTA PROIECTAREA PROIECTAREA S?:ﬂék:g;;:
definirea produsului ce va CONCEPTUALA INCORPORATA PRODUCTIEI

constitui oportunitatea de
fabricatie

elaborarea principiilor de
functionare ale produsului

stabilirea functiilor
si formei produsului

elaborarea tuturor detaliilor
constructive si functionale si

a tehnologiilor de fabricatie




Angajarea - scopul planificarii produsului

Strategia de dezvoltare
a produsului

Declansatorul produsului

Cercetare si analiza

Specificatia de
proiect

Specificatia de
oportunitate

Procesul rafinat de planificare a produsului

Angajament
tehnic

Angajament
economic




SPECIFICATIA DE OPORTUNITATE

Tintele primare
comerciale pentru
produsul nou
propus

Costurile de
dezvoltare estimate
pentru noul produs

Care este volumul
Ce beneficiu evident vor previzionat de vanzari si

vedea clientii pentru ai amortizarea prognozata in

convinge sa cumpere comparatie cu durata vietii
noul produs comerciale a produsului

Primele estimari ale
costurilor de productie si
volumul vanzarilor in
comparatie cu costurile
pentru noul produs

SPECIFICATIA DE PROIECT

Tintele tehnice
- aspect

- functii principale
- modul de ambalare | Interesele personalului
- modul de livrare implicat in:

- marketing

- vanzari

- proiectare

- dezvoltare

- inaineria productiei

Sa reflecte
succesul comercial
al produsului




Speciticatia de oportunitate

specifiicatia
de
oportunitate

conditiile ce trebuie sa le indeplineasca
produsul in termeni de afaceri pentru
exploatarea oportunitatii.

prezentarea unei justificari financiare
pentru investitia propusa in dezvoltarea
noului produs.

- propunere de beneficiu principald




prezentarea sanselor de profit pentru companie

specificatia de
OPORTUNITATE

propunerea de beneficiu princpala

estimarea numarului de produse ce vor fi

Descrierea tehnica si vandute
comerciala a oportunitatii

beneficiile oferite clientilor de produsul nou
propus fata de produselle existente

dieferentierea produsului fata de produsele
existente si fata de cele competitoare

presiunile specifice existente pe piata

Capabilitatea companiei de a distribui, promova si vinde

noul produs.
Va implica noul produs procese noi de fabricare sau de
aﬁamhlﬁrp ?
Poate fi controlat produsul din punct de vedere al calitatii
Justificarea oportunitatii folosind metodele existente ?

: : : ~
in termeni de afaceri Prezinta noul produs probleme deosebite de transport sau

livrare ?
S

Poate el fi vandut folosind canalele existente de distributie
si de vanzari ?

Se vor potrivi metodele prezente de marketing, acestui
nou produs ?

Care sunt costurile variabile pentru noul produs ?
costuri de fabricare, distributie, vanzare pe unitatea de
produs vanduta)

Care sunt costurile fixe ale produsului ?
(costuri de proiectare si dezvoltare, costuri legate de
instrumentele de dezvoltare si dotarile pentru fabricare)

Care este pretul tinta pentru produs ?
Care este procentul care depaseste costurile ?

Care este ciclul de viata previzionat al vanzarii
produsului ?

Cat de mult timp va fi necesar pentru recuperarea
costurilor fixe, inainte ca produsul sa devina profitabil ?

Care este profitul previzionat pentru vanzarile pe

intraga durata de viata a produsului ?




Specificatia de proiect

Tintele tehnice
- aspect
- functii principale
- modul de ambalare | Interesele personalului
- modul de livrare implicat in:
- marketing
- vanzari
- proiectare
- dezvoltare

- inaineria productiei Sa reflecte

succesul comercial
al produsului




specificatia de
oportunitate

e

specificatia de
proiect

-

Obliga ca atentia sa se concentreze ferm pe obiectivele de afaceri
prezentate de catre noul produs, inainte de a putea fi luati de val in
privinta "cat de entuziaste sunt oportunitatile de proiectare"

Poate ghida luarea deciziilor. Conducerea companiei este multumita sa
probeze obiectivele de afaceri descrise in specificatia de oportunitate.

Se obtine un echilibru intre controlul eficient al calitatii si libertatea de
inovatie. Obiectivele specificatiei tehnice pot fi schimbate daca este
nevoie, luand in considerare ideile noi care apar in procesul de
proiectare a produsului.




Justificarea oportunitatii

o Care sunt costurile variabile pentru noul produs? Acestea sunt
costurile pentru fabricarea, distributia si vGnzarea pe unitatea de
produs vanduta. Ele sunt descrise ca variabile deoarece variazd
proportional cu volumul vanzarilor.

o Care sunt costurile fixe ale produsului ¢ Acestea sunt costurile de
proiectare si dezvoltare a produsului si costurile legate de
Instrumentele de dezvoltare si dotfarile pentru fabricarea produsului.
Ele sunt descrise ca fixe deoarece nu variazd, cu volumul de vanzari.

o Care este pretul tintd pentru produs siin consecinta care este
procentul care depaseste costurilee

o Care este ciclul de viata previzionat al vanzarilor produsuluie Din

aceasta rezultd o altd intrebare si anume: cat de mult timp va fi
necesar pentru a recupera costurile fixe, inainte ca produsul sa
inceapad sa devina profitabil si care este profitul total previzionat
pentru v@nzarile pe infreaga durata de viata a produsului?




Studierea si analizarea oportunitatilor pentru un nou produs

Surse principale de informatie:

o cerintele si dorintele clientilor descoperite de
studiul nevoilor de pe piata I

o competitia oferita de produsele existente
descoperite prin analiza produselor
competitoare.

o oportunitatile tehnologice pentru proiectarea si

fabricatia noului produs, descoperite prin
auditele tehnologice.




o O oportunitate semnificativa de afaceri existd
doar atunci cdnd se observa o diferentad
identificabila intre:

o Cerintele si dorintele clientilor,
o Produsele oferite de catre competitori.

[ T/

O oportunitate tehnologica de afaceri poate fi
numai atunci exploatata cand tehnologia
disponibila permite realizarea unui produs care
satisface cerinte de pe piata care nu erau
satisfacute anterior.

Modul Tn care Incepem cercetarea unei oportunitati
de produs depinde foarte mult de ceea ce a
declansat nevoia pentru noul produs.




Declansatorii produsului

atractia pe piata produsele competitoare se pot

situa mai bine decat produsele
actuale ale companiei, creand
astfel o cerinta de piata

cerinta existenta pe piata pentru
un produs sau pentru anumite
caracteristici ale produsulu, care
nu sunt in prezent oferite de
companie

Declansatorii
produsului exista nevoi de piata care, in
—» prezent nu sunt satisfacute de

nici un produs existent

\_ —

impulsul tehnologic

exista un nou material

exista disponibilitatea unei

tehnologii, creand astfel exista un nou proces de L
oportunitatea pentru inovarea fabricatie
o produselor =~

exista un nou concept
de proiectare




Studiile de urmarire a clientilor

acest tip de studii sunt explorative si rationale, se cauta modurile de -
gandire si opiniile clientilor asupra nevoilor lor si modul in care aceste
nevoi sunt satisfacute de produsele existente

identifica elementele principale ale nevoilor
si asteptarilor clientilor

Studii de
urmarire a

opiniei clientilor

— exploreaza in adancime nevoile si asteptarile clientilor pentru a
cantitative | permite calcularea unor previziuni de vanzari si finalizarea
pozitionarii pe piata a produsului nou.

acest tip de studii sunt mai particularizate, mai precise aducand estimari
mai cuantificate a modului in care clientii vor reactiona la un produs nou
propus. |

/ \/




Analiza produselor competitoare

scopurile analizei

descrierea varietatii de moduri in care produsele
existente vor concura cu noul produs propus

Analiza
produselor
competitoare

identificarea sau evaluarea oportunitatilor
pentru inovare

Ll

stabilirea tintelor pe care noul produs trebuie sa le /
indeplineasca pentru a concura eficient pe piata

N
a hotara ce anume inseamna
\/ g un produs competitor
REZULTATUL
o analizei a stabili care sunt caracteristicile produselor
produselor competitoare care trebuiesc studiate
. competitoare p
a decide ce criterii trebuiesc folosite pentru

stabilirea tintelor pentru noul produs




Oportunitati tehnologice

Identificarea
oportunitatilor
tehnologice

Analiza produselor
competitoare

Benchmarking

Monitorizarea

tehnologiei

Previzionarea
tehnologiei

produsele competitoare sunt analizate in suficient
detaliu pentru a identifica inovatiile tehnologice

benchmarkingul exploreaza tehnologiile de varf
folosite in prezent in toate sectoarele pietei

majoritatea tehnologiilor nou aparute sunt relatate
extensiv in expozitii de specialitate, conferinte,
reviste, ziare, carti.

incearca sa anticipeze tendintele viitoare ale
tehnologiei.
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CURS 3

Fata creativa

| Bee areclamei |

- E—




oConceptul de creativitate
INn publicitate

oConstruirea unui dosar
creativ

oElementele strategiel de
publicitate




Conceptul de creativitate in
publicitate

Relevaniq, Originalitatea si Impactul

Otto Kleppner spunea despre creativitate:x A
veni cu o idee foarte mare inseamna ca tu
frebuie sa fe misti undeva in spatele uneiidei
sigure, si in spatele sigurantei unei declarafii
strategice si sQ faci un pas in necunoscutul

creatiei .




Construirea unvui dosar M

Care este pozitionarea corporatiel sau
pozitionarea produsuluie

Cu cine vorbime

Ce se crede despre serviciu sau produse
Exista o perceptie curenta care frebuie
schimbafae

Ce dorim sa faca consumartoriie

Ce esfe o propunere clarae




AMmuzanta

Desteapta

Plina de imaginatie

Originala

Plina de miscare

Vioaie

Tocita

Nu este fada

Calda

Sensibila

Placuta

Atragatoare

Bine facuta

Atractivitate

Familiara

Cunoscuta

Familiaritate

Convingatoare

Eficienta

Nu foarte credibila

Credibila

Merita sa fie amintita

Nu este usor de uitat

Confuza

Fara nici un scop

Informativa

Nu irita

Falsa

Lipsa de
relevanta

Ptrosteasca

Distractie/
Stimulare

Atitudine spre
a-l avea

"cum vrei sa
intri in posesia lui ?"

Empatie/
Multumire

Interes de
cumparare

cat de interesat

esti in a-l avea 2" Pozitia marcii

Relevanta

Atitudinea fata
de produs

" Cum te vei simti dupa " Iti amintesti
ce intri in posesia numele firmei de
produsului ?" reclama ?"

Ll



Intfrebari la care trebuie saraspunda
departamentul de creatie

De ce crede publicul nostru in
aceasta pozitionaree

- Cum ar trebui sa vorbim
despre trasaturile produsuluie

N /5




Reactii in lant si strategia de publicitate

De exemplu, atribufele unel masini cuprind:
marimeq, capacitatea porbagajului, performantele
motorului, trasaturile estefice.

Valorile reprezinta acele credinte ale oamenilor
despre ceea ce este mai important in viata.

Natura valorii : Cele mai importante 10 valori,
recunoscute de majoritatea cercetatorilor in
domeniu, sunt: aufodirectionare, stimulare,
hedonism, indeplinire, putere, siguranta,
conformitafte, traditie, bunavointa si universalism.




o Autodirectionarea. Gandul si actiunea
Independenta este scopul definitoriu al
acestor fipuri de valori. Ea include dorinta
de libertate, independenta, alegerea
propriilor scopuri si creativitatea. I

o Stimularea. Aceasta valoare deriva din
dorinta de varietate si dorinta unei vietiin
continud miscare.

o Hedonismul. Trairea vietii si dobdndirea

placerilor sunt fundamentale acestui tip
de valoare.




Dobdndirea. Efortul succesului personal, prin
demonstrarea competentei pofrivit standardelor
sociale este scopul definitoriu. Tipul caracteristic al
acestui tip de valoare este privit ca si capabll,
ambitios, infeligent si cu influenta.

Puterea. Valoarea de putere atrage dorinta de
atingere a unui statut social prestigios, impreunad cu
controlul sau dominanta asupra unor oameni sau
resurse, ca de exemplu bogatie, autoritate, putere
sociald si recunoastere.

Siguranta. Esenta acestul fip de valoare este dorinfa
de siguranta, armonie si stabilitate a societati.
Valoarea include preocuparea pentru siguranta
personalului, a familiei si chiar siguranta nationala.




Conformitatea. Autodisciplifaascol rertea s
In general interzicerea actiunilor si impulsurilor care
pot sa provoace suferinta, sa aduca prejudicii altora si
sa Incalce normele sociale sunt baza acestui tip de
valori.

[raditia. Aceasta valoare cuprinde respect, implicare
si acceptarea obiceiurilor unei culturi pe care sireligia
le impune.

Bunavointa. Scopul motivational al bunavointei este
pastrarea si intarirea bogatiei unei familii si @
prietenilor. Include onestitate, loialitate, ajutor, pritenii
sincere si iubire matura.

Universalitatea. Reprezinta un scop de viata in fimp
ce indivizii sunt motivati sa infeleagq, sa aprecieze, sQ
tolereze, sa protejeze bunastarea tuturor oamenilor si
naturii.
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Componenta

Orientarea
valorii

Punctul de
pornire

Cadrul de
executie

Consecintele
produsului

Atributele
produsului

|
L —

Definitie
Pasul final la care trebuie s ne concentfrdm 1n

reclama. Serveste ca o forta ce ghideazd executarea
reclamei.

Punctul prin care publicitatea va ajunge sau va activa
valoarea cheie sau scopul final care serveste ca si
forta directoare a publicitatii.

Un scenariu pentru actiunea reclamei ce antreneazad
mecanismul pentru comunicarea orientarii valorii, a
tonului general si stilului pentru reclama.

Rezultatul major si pozitiv precum si beneficiile utilizarii
produsului ca urmare a comunicarii verbale sau
vizuale a reclamei.

Trasaturile care sunt comunicate Infr-un mod de
sustinere a consecintelor utilizarii acestui produs.




Metoda este numita metoda scarii
deoare ea duce la construirea unei
lerahil sau a unei scari de relati
Infre atributele sau consecintele
produsulul si valorile -
consumartorulul.




|
Strategii creative W

publicitate
Strateqgia genericd (la genul produsului)

Strateqia de prevenire

Strateqgia de propunere unica in vanzari.

Strateqgia de imagine a produsului.

Strategia de pozitionare.

Strategia de rezonania.

/N

T8 Strategia emotionala.




Designul
mesajului
reclamei




oTerminologia industriel
reclamel

oTipurile principale de
reclama




o Media —Tnseamnad metode generale
(canale ) de comunicare care poarta
mesaje de reclama, adica televiziuneaq,
revistele, ziarele etc. Mijloacele —sunt

programe specifice de emisie sau
tiparituri unde sunt plasate reclamele.
Astfel, televiziunea este un mediu (canal
media - modalitate) specifica.




Top 10 Advertiseri pe Radio

ADVERTISER Bugete investite

(mil. euro, la rate card)

Orange [Mobil Rom] 4,47
Carrefour 4,00
Vodafone [Mobifon) 3.02

Romtelecom 3,01
Porsche Romania 2,79
real,- Hypermarket Romania 2,78
Trust Motors/Eurial Invest 2,15
Auto ltalia 2,14
Automobile Dacia 2,07
Romcar SRL 1,93

Sursa: AlfaCont MediaWatch; Periocada: lanuarie-Decembrie 2008




Avantaje Dezavantaje

Abilitfatea de a se adresa unui Dezordine
segment dintr-o grupa

demografica
Intimitate Lipsa imaginilor
Economie de bani Grupa de ascultatori fractionat |
T
Timp scurt de pregadtire Dificultate  1n cumparared
timpului de publicitate
Transferd imaginea TV, 1n
g

Mmintea ascultatorului

Se foloseste de personalitatile
locale

~




Televiziunea

Top 10 Advertiseri pe TV

ADVERTISER Bugete investite

(mil. euro, la rate card)
Procter & Gamble 330,76
Unilever 183,95
L'Or al Romania 171,63
Cosmote 126,63

Vodafone [Mobifon] 119,18
Kraft Foods Romania 111,61
Orange [Mobil Rom] 104,59
Coca-Cola Co. 103,66
European Drinks & European Food 93,73
Danone 86,17

Sursa: AlfaCont MediaWatch; Perioada: lanuarie-Decembrie 2008




Consumatoril percep televiziunea ca find
cea mai dezordonata dinfre toate mediile
de reclamad. In timp ce 60 secunde de
reclaoma pentru o marca a fost odatd
predominantd, In momentul de fafd
majoritatea reclamelor se deruleaza intr-
un interval de 30 secunde, 20 sau chiar 15
secunde.




Reclamele de lunga durata (INFOCOMERCIALS)

o “Intr-o astfel de reclama, invitati oamenii
s va gaseasca accidental. Odata ce va I
vor fi gasit, trebuie sa gaseasca emisiunea
obligatoriu de urmarit, atat de
spectaculoasa incat sa-i faca sa se uite
pANa la sfarsit. In acelasi timp trebuie sa
fie atat de entuziasmati incat sa ridice
telefonul si sa-1 dea bani producatorulul.”




Reclama in medii interactive

Marketingul in domeniul turismului este de
exemplu cel mai usor de comunicat prin
Infermediul CD-ROM-uluil.

Spre exemplu, o agentie turistica raspunde
la Infrebarile prospective ale unui client
prin frimiterea unui CD pe care 1l poate
vizualiza in computerul personal, stand
linistit In fata calculatorului.




Reclama pe Reteaua Internet

SC 1Q COMMUNICATION SRL
* Web: www.igcommunication.ro
www.liftyourbusiness.ro

- reclama de tip
banner

* Publicitate in lift - retea nationala in peste 20 de judete.

* Casete derulabile amplasate in spatii premium: Mall-uri comerciale cu
trafic intens si Aeroporturi.

= Casete fixe amplasate in campusurile studentesti — camine si facultati.

Design by www.designyourfuture.ro

Divizia Indoor Advertising igmedia devine 1acommunication

ss




Top 10 Reclama pe Internet pe sectoare de activitate

TOP 10 Sectoare

Categorie Generald Bugete investite

[mil. eura, la rate card]
lgiena si cosmetice TOEBY
Servicil telecomunicatii ol 1B
Masini 5i mato S48 96
Produse chimice pentru gospadarie A 28
Finante, hin 305 B2
Ciulciuri ZBE 46
Bautwrialcoolice 270,72
Bduturi nealcaalice 270 64
Medicaments 220,05
Lactate 166,21

Sursa: AlfaCont HediaWalch: Pericada: lanuarie-Oecembrie 2008
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Clasamentul sectoarelor cu cele mai mari
investitii in publicitate [%] pe anul 2008

1

Print Outdoor Radio Internet

Cinema
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Clasamentul sectoarelor cu cele mai mari
investitii in publicitate [%] pe anul 2009

1

Print Outdoor Radio Internet

Cinema




Concluzi:

o Aceste informatii ne ofera o privire de
ansamblu asupra pietei romanesti de
media si publicitate si realizeaza o punte
de legaturd intre ceea ce inseamna
publicitatea si lansarea de produse noi pe
piafq.




CURS 5

Reclama
tiparita

\



oPrincipalele metode
de redlizare a
reclamel

oCaracteristicile
reclamel tiparite




Reclama exterioara (stradala)

%% News Outdoor

Romania

NOS
u7/€ matee Your brand sell)

3-5 Marcel Iancu St.
Sector 2,
020757 Bucharest
Romania
Tel.: + 4021 212-1319
Fax: + 4021 212-1348




Baloanele, ca mod (meaqiu | de reciama

La majoritatea oamenilor le plac baloanele. Este
ceva foarte special sa vezi un obiect atat de mare
pe cer cu nici o tinta aparenta sau graba de a
ajunge undeva. Spre deosebire de avioane, care se
grabesc spre destinatie, baloanele doar par ca sunt
acolo - plufind fara griji, neconstranse de fimp, fiind
acolo doar spre bucuria observatorului. Poate
oamenii Qu acest sentiment cald, ceea ce face ca
baloanele sa fie un mod atractiv de reclama. Cand
zboara deasupra centrelor populate, atentia este
garantafa. Cine poate rezista sq nu se uite la un
balon¢ Si dacd nimeni nu rezistd, cel ce face
reclama e sigur cQ, consumatorii sunt expusi la
numele produsului cu care este impodobit balonul.




| —
Mehler Texnologies -

Textile acoperite , pe tot cuprinsul lumii
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Puterea reclamei Limitele reclamei
stradale stradale
Afinge multe obiective la Nonselectivitate
cele maiinalte nivele
Flexibilitate geografica Timp de expunere

scurt
Costuri scazute la mia de Limitari in masurared
consumatori vizati audientel
Scoate 1n evidenta Probleme de mediu
marca
Reaminteste
cumparatorului de

existenta marcii




Ziarele

Avantaje

Receptionarea  vizuald
cadrelor de reclama
Flexibilitate

Arie mare de acoperire

Abilitate Tn utilizare

Promptitudine in difuzare

Oportunitate

Dezavantaje

a Dezordine n prezentarea

reclamelor
Lipsa unei selectivitati la nivel

ridicat
Tarife ridicate pentru reclamele

ocazionale
Capacitate de reproducere de

slaba calitate
Procedurd complicatad de

cumparare a spativlui publicitar
pentru reclame nationale

Schimbarea frecventa a structurii
grupei de cititori



Revistele

Top 10 Advertiseriin presa scrisa

ADVERTISER Bugete investite

[mil. euro, la rate card)

Vodafone [Mobifon] 9,79
Orange [Mobil Rom) 9,03
Partidul Democrat Liberal [PD-L] 5,52
Romtelecom 5,22
L'Or al Romania 4,94
Partidul National Liberal [PNL] 4,68
Procter & Gamble 3,79
Porsche Romania 3,73
Banca Comerciald Romana 3,32
Renault Nissan Romania 3,14

Sursa: AlfaCont MediaWatch; Perioada: lanuarie-Decembrie 2008




=

Avantaje Dezavantaje

Audienta ridicata Nu sunt suficient de
indraznete

Selectivitate Timp lung de pregatire

Durata lunga de viata Riezeliellnl

Nivel inalt de reproducere Limitarea raspandirii

a calitafii geografice

Abillitate 1In prezentarea Variabilitatea confinutului n

informatiilor functie de piata

Transmite informatii care se

bucurd de autoritate
Potenftial ridicat de

implicare



Planul general
pentru elaborarea
aranjamentului
(lay-out-ului)
reclamei




- Tipurile de ftitlur utilizate in realizarea
reclameil

- Principiile aranjamentului unei reclame




Designul reclamei

Cele mai importante caracteristici ale
designului de panouri sunt: vizibilitate mare,
ceea ce inseamna ca ele frebuie sa fie
vazute si de la departare. Problema
vizibilitatii este dificila deoarece panourile in
aer liber sunt vazute de fiecare data, fot
timpul, dar depind si de conditile de
vizibilitate atmosferice.

\
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Titlurile

Titlurile sunt testate pentru ca ele sa fie bine intelese din primul
moment. Se fac teste care se trimit prin posta si care arata ca
titlurile se pot schimba in timp ce celelalte elemente ale reclamei
pot ramane aceleasi. De aceea, experti precum David Ogilvy spur
ca titlul este cel mai important element in reclama. Deoarece
titlurile sunt asa de importante trebuie luate in considerare
anumite principii.




Tipuri directe de titluri

- Afirmativ

- Comanda

- Titlul instructiv

- Anunturi de sfiri

Tipuri indirecte de titluri

- Puzzle
- Asocierile

Cum sa scriem fraze cu impact

» O fraza neastepata. z
»Ritm, rima si aliteratie
»Constructii paralele.

Textul corp este textul unei reclame. El dezvolta mesaje de vanzari, B

argumente, dovezi si explicatii. Este metoda persuasiva a mesajului.
Puteti sa ftreziti interesul consumatorului cu elemnte de display dar
putei sa ii castigati cu argumente prezentate in textul corp.




Tipuri de text

Clar

0 copie factuala, scrisa in cuvinte de catre o sursa
anonima.

Textul narativ

utilizat pentru a spune povestea la persoana a treia

In stil de conversatie

Dialogul
Explicatie explicati ce inseamna anumite elemente
Informatie tehnica, ca si cea scrisa pe pachetele
medicale sau de echipamente. Ea trebuie sa fie
Traducerea

translatata intr-un limbaj inteligibil.




Tipuri de aranjamente

Tipul

Descriere

Imagine de tip
fereastra

Unul dintre cele mai comune aranjamente este acela cu o singura
componenta vizuala dominanta care ocupa cam 60-70% din

spatiu. Dedesubt este un titlu si un text. Logo-ul sau semnatura incheie
mesajul in partea de jos.

Gratar sau puzzle

Un aranjament care utilizeaza un numar de imagini care alcatuiesc un puzzle;
sunt formate din imagini ce se completeaza sau de marimi proportionale.
Reclama “Avon “a fost un astfel de aranjament.

Tipul dominant,

Ocazional veti intalni aranjamente care subliniaza mai degraba tipul decat
arta sau chiar textul unei reclame ce ocupa tot spatiul unde titlul este

isnell;espatlu considerat parte artistica. O reclama de acest tip poate avea si arta
g inclusa in cadrul textului pozitionat la sfarsitul aranjamentului.
Tioul circ Un aranjament care combina mai multe elemente —arta, text, imagini, pentru
P a creea deliberat o imagine aglomerata, amestecata.
Un aranjament contemporan caracterizat de inceputurile publicatiei “Wired”.
. El poate fi citit incepand cu orice punct al imaginii. Cu alte cuvinte,
Nonlinear T - : o :
directia de privire nu este coordonata ca in cazul reclamei firmei
“Schwinn”- “What a ride”-“Ce plimbare”.
Un tip de aranjament ce reflecta ce este presupus a fi Generatia X
Grunge -inspirat din lipsa de interes fata de formalitati in ceea ce priveste

arta, designul sau lizibilitatea.




Planul general pentru elaborarea aranjament
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Principiile aranjamentului si designului

|mpunerea ordinii

e Ghidarea

e Subliniati (accentuatl) ceea ce e
Important =

e Creeati unitate.




Elemente dlineate - Alaturarea elementelor care ating si alineazq,
subliniaza unitatea si gjuta directionarea. O veche axioma afirma
importanta gruparii  elementelor:  “Alaturati  lucruri compatibile a fi
alaturate”. Titlurile se pot alatura imaginilor. Tot ele ne conduc spre text,
astfel ca frebuie sa fie deasupra acestuia. Imaginile care infatiseaza
perspective diferite ale aceluiasi lucru ar tfrebui grupate .

eFolosirea spatiului alb (nefolosit) - Partile planului care nu sunt folosite
pentru partea artistica sau pentru text sunt denumite spatii albe sau spatii
negative. Un spatiu alb poate fi comasat si folosit ca element al designului
intr-una din cele doua posiblitati: pentru a incadra un element, ceea ce i
confera acestuia importanta, sau separa elemente care nu pot fi
alaturate. Deoarece separa unele lucruri sau le incadreaza, spatiul alb este
folosit ca o aluzie a perstigivlui in aranjamentele reclamelor pentru
magazinele si produsele selecte.

* Folositi contraste pentru a evidentia — Contrastele determina evidentierea
unor elemente dar adauga si importanta. Oamenii ce se ocupa de
publicitate (advertiserii) folosesc contrastele pentru a scoate in relief
reclama propriu-zisa si NnU elementele inconjuratoare. Deoarece mediul
ziaristic este in mare parte alb-negru, o reclama colorata va iesi in
evidenta. Conftrastele alb-negru sunt foarte folosite pentru reclame
deoarece atrag atentia; ele pot creea imagini dramatice si de un mare
conftrast in reviste.




- Cantarirea greutatii vizuale - Cand un artist decide
unde sa plaseze un element, el trebuie sa
cantareasca foarte bine. Un aranjoment care nu
este in echilibru vizual pare a fi mai “greu’” infr-o
parte decat in cealalta. Exista doua fipuri de de
balante: formale si neformale. I

- Utilizarea unor proportii potrivite — ldeea de baza
este ca proportile egale sunt ninteresante din
punct de vedere vizual deorece sun’r mono’rone
Doua imagini de aceeasi marime “se lupta “ una
cu cealalta pentru atentie si nici nu produc un
punct de interes vizual.

- Simplificati, simplificati, simplificati —Cu cat este

mai putin cu atata este mai bine.




CURS 7

Culoarea in
publicitate




- Modul In care este folosita culoarea In
reclame

- Principiille de utilizare a culorii in reclam




Culoarea este folosita in publicitatea
din reviste si ziare pentru a atrage
atentia, sa produca senzatia de redl,
sa creeze anumite dispozitii sl sa creeze
identfitatea unei firme. Cercetarile au
aratat de nenumarate ori ca
reclamele colorate capata mai multa
atentie decat cele care sunt alb-
negru.




NEITHER

MOTHER NATURE

NOR THE MOTHER

OF ALL CITIES CAN

SCREW WITHR

A..IACK

THAT HAS FOUR OUNCE &=

CLIMA-FLT.

ELASTICIZED CUFFS

AND THE

RIGHT SLEEVE.
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Tiparirea reclamelor

- Grupurile de
caractere

- Setul de litere de
baza

- Pozitia, greutatea si
latimea unui
caracter

- Latimea coloanelor

I - lizibilitateo ]
=




Productia pentru tiparire

Cuvantul “arta” se refera la grafica,

Indiferent daca e vorba de ilustras

fotografii. Chiar daca directorii ar
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fac aranjamentele necesare pen:

reclama, el rar termina partea artistica.
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Reproducerea culorii
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Principiile aranjamentului si designului

*Impunerea ordinii

e Ghidarea

e Subliniati (accentuatl) ceea ce e
Important

e Creeati unitate.




Procesul de tiparire

- Letterpress - un proces utilizat penfru a numerota
produsele (de exemplu bilete) si efecte speciale de
tiparire, precum gofrareaq.

- Litografie — cel mai popular mod de tiparire pentru
ziare si marea majoritate a revistelor Offset.

- Rotogravura — un proces folosit pentru o tiparire
indelungata, care este in acelasi fimp si o reproducere
de inalta calitate fotografica.

- Flexografia-o procedura care tipareste pe suprafete
si forme neconventionale, precum bile sau cani,
plachete de portelan si ceramica.

- Silkscreen - un fip de tiparire folosit pentru a tipari
postere, tricouri si materiale.




Legarea si finisarea

o Taierea in matrita —o forma ascutita sau o matrita folosita pentru a
taia forme neobisnuite.

o Gofrarea sau aplicarea unei presiuni pentru a crea o suprafata in
relief.Degofrarea - imagine cu depresiune in hartie

o Stantarea unei table - aplicarea unui invelis metalic subtire (argint,
aur) mulat pe suprafata imaginii.

o Ultimul pas in productie este legareaq, in care paginile unei
publicatii sunt legate. Ziarele sunt indoite iar indoiturile fin foile
grupate. Revistele sunt indoite, capsate, cusute sau lipite si apoi
taiate. Uneori o coperta separata este lipita peste acesteaq.




o Tehnologia computerizaia se bazeaza pe
transmisia prin fibra optica sau prin satelit si
face setarile de tiparire sa fie mai usor de
transmis. Partea artistica poate fi digitizata I
(divizata in mici puncte, fiecare codat
electronic pentru un ton sau o culoare) si apoi
transmisa. Fibrele optice pot trimite texte,

Imagini sau chiar pagini complete intre orase
pentru editii locale ale unor ziare. Satelitii fac
posibila fransmiterea la scara nationala a
paginilor pentru editille regionale ale unor
reviste si ziare.






