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Mangementul marketingului
· Introducere


Managementul marketingului reprezintă activitatea de analiză, planificare, implementare şi control a programelor care vizează crearea, promovarea şi menţinerea avantajelor rezultate în urma schimburilor menite să satisfacă obiectivele organizaţiei. 

       
Managementul marketingului vizează atingerea obiectivelor de marketing, având în vedere resursele organizaţiei şi situaţia pieţei, precum şi planificarea şi execuţia activităţilor necesare pentru atingerea obiectivelor. Dacă acestea sunt îndeplinite corespunzător, nevoile consumatorilor sunt satisfăcute în condiţii superioare, având loc totodată şi eficientizarea activităţii organizaţiei. 

        
Pe lângă cele două funcţii de bază ale managementului, organizarea şi execuţia, managementul marketingului are două funcţii distincte- vânzarea produselor şi dezvoltarea şi implementarea noilor produse. Ambele sunt importante, dar pentru ca organizaţia să desfăşoare o activitate profitabilă, cele două funcţii trebuie să se dezvolte simultan.

· Rolul cercetării de marketing în procesul decizional

       
Întregul proces al cercetării de marketing urmăreşte să răspundă problemelor cu care se confruntă managerii în privinţa alegerii celei mai adecvate variante de acţiune. 

        
Cercetarea de marketing vizează identificarea variantelor decizionale şi evaluarea fiecăreia prin prisma obiectivelor firmei, a posibilităţilor de creştere a profiturilor şi a gradului de satisfacere a necesităţilor clienţilor. 

        
Efectuarea cercetărilor de marketing nu garantează totuşi, adoptarea celei mai profitabile decizii. 

         
Cercetarea de marketing constituie un input pentru activitatea decizională. Totuşi, ea nu substituie elaborarea deciziei. Responsabilitatea deciziei şi asumarea tuturor riscurilor revine în totalitatea managerului care îşi fundamentează alegerea pe rezultatele cercetării.  Rolul cercetării de marketing este de a prezenta soluţiile posibile şi de a formula recomandări, managerul este cel care va trebui să adopte decizia finală. 

         
Cercetarea de marketing poate fi un mijloc de actualizare a informaţiilor referitoare la caracteristicile mediului în care organizaţia acţionează. Funcţia de control a conducerii presupune contribuţia cercetării la cunoaşterea reacţiei pieţei faţă de iniţiativele de marketing ale firmei şi identificarea ariilor care impun noi acţiuni din partea firmei. 

         
Sunt create condiţiile necesare practicării unui management proactiv, de adaptare continuă la schimbările din mediul economic, social şi concurenţial. Cu ajutorul informaţiei, firma este transformată de managementul proactiv dintr-un spectator al pieţei, într-un veritabil actor. Cercetarea de marketing, prin analizele şi previziunile sale permite elaborarea de strategii pe termen lung. 

· Relaţia dintre manager şi cercetătorul de marketing

Locul acordat cercetării de marketing în cadrul procesului decizional depinde de tipul şi calitatea relaţiilor care se stabilesc între managerul firmei şi cercetător, conducătorul departamentului de cercetări de marketing.

        
În funcţie de  atitudinea pe care o adoptă faţă de cercetarea de marketing, managerii se pot înscrie în una din următoarele categorii 

· Iubitori de informaţii- interesul faţă de cercetarea de marketing  este determinat de curiozitatea şi de spiritul deschis la noile informaţii

· Expeditivii- apelează în mare măsură la cercetarea de marketing, ajungând uneori să depindă excesiv de mult de rezultatele acesteia, în adoptarea deciziilor 

· Manipulatorii- manifestă dezinteres şi foarte puţin respect faţă de contribuţia potenţială a cercetării de marketing                                                           

         
Confruntat cu unul din aceste tipuri de manageri, cercetătorul va trebui să găsească cea mai bună modalitate de stabilire a unor relaţii benefice pentru ambele părţi.

         
Unii specialişti afirmă că ar fi necesară existenţa unui generalist de cercetare, cu rolul de a asigura legătura între cercetare şi management. Relaţiile dintre manager şi cercetător trebuie să aibă un caracter de parteneriat şi de sprijin reciproc. Există totuşi numeroase situaţii în care apar tensiuni în relaţiile manager-cercetător. Conflictele potenţiale se datorează deosebirilor dintre punctele de vedere referitoare la aspecte cum sunt: responsabilitatea cercetării; personalul de cercetare; bugetul alocat cercetării; temele investigate; modul de comunicare a rezultatelor; modul de utilizare a rezultatelor cercetării. 

        
Este necesar ca cercetătorul să sugereze managerului unde poate fi utilizată cercetarea de marketing în mod eficient, deoarece managerul situat la nivelul superior al ierarhiei, nu poate să cunoască toate detaliile operaţiunilor departamentului de cercetări de marketing. 

        
Personalul propriu de cercetare a firmelor este alcătuit din specialişti cu atribuţii şi responsabilităţi diferite. Cele mai des întâlnite funcţii în domeniul marketingului sunt : 

· Vicepreşedintele cu cercetarea de marketing- deţine responsabilitatea pentru întreaga activitate de cercetări de marketing

· Directorul de cercetări de marketing- responsabilitatea pentru modul de realizare a tuturor proiectelor de cercetări de marketing ale firmei 

· Directorul adjunct de cercetări de marketing- îndeplineşte funcţia de asistent administrativ al directorului, coordonând şi activitatea unor specialişti 

· Managerul şef de proiect- are întreaga responsabilitate pentru proiectarea, realizarea şi conducerea proiectelor de cercetare 

· Specialistul în prelucrarea datelor (statisticianul)- responsabil de proiectarea experimentelor, prelucrarea şi analiza datelor 

· Analistul şef – îndrumă executarea operaţională a proiectelor, colaborează cu analiştii, fiind principalul responsabil pentru respectarea restricţiilor de costuri şi timp 

· Directorul de cercetări de teren – responsabil de selecţia, pregătirea, supravegherea şi evaluarea operatorilor de interviuri şi a altor operatori de teren

         
Deşi intensitatea şi frecvenţa apelării la cercetarea de marketing variază, se poate afirma că principalele categorii de utilizatori ai cercetării sunt următoarele: producătorii de bunuri de consum sau de uz industrial; furnizorii de servicii; agenţiile de publicitate şi relaţii publice; mijloace de comunicare în masă: instituţiile guvernamentale; etc. 

         
În Europa, cei mai importanţi utilizatori de marketing sunt producătorii. Ponderea majoritară a cifrei de afaceri din domeniul cercetărilor de marketing, respectiv 53%, a provenit din domeniul producţiei . Următoarele domenii de provenienţă importantă sunt reprezentate de mediile de comunicare, cercetarea , sectorul public, financiar, telecomunicaţii şi poştă, etc. 

         
 În România, mediile de comunicare sunt cel de-al doilea domeniu de provenienţă a clienţilor, cu o pondere de 26% în cheltuielile cu cercetările de piaţă. Împreună, clienţii din producţie, mediile de comunicare şi din agenţiile de publicitate au deţinut o pondere cumulată de 70%. Sectorul public a avut o pondere de 7% în cheltuieli, iar domeniul telecomunicaţiilor şi poştei , o pondere de 6%.

· Furnizori de cercetări de marketing

             Pentru a găsi soluţii adecvate la diverse probleme de management, se poate recurge la servicii de cercetări specializate. În funcţie de tipul de cercetare necesar, de capacitatea şi resursele de care dispun, se poate face apel la potenţialul intern de realizare a cercetărilor de marketing sau la ofertanţi externi.

              Crearea şi utilizarea unui potenţial propriu de cercetare de marketing, la nivelul firmelor, poate prezenta numeroase avantaje:

· Costul mai scăzut al cercetării

· Realizarea cercetării în intervalul de timp dorit 

· Accesul mai rapid la anumite informaţii 

· Păstrarea confidenţialităţii 

                            Utilizatorii de cercetări de marketing care nu dispun de un departament distinct în acest scop apelează la ofertanţi externi. Principalii factori care influenţează decizia de a utiliza serviciile externe de cercetări de marketing sunt: 

· Lipsa potenţialului intern de cercetare 

· Absenţa experienţei necesare 

· Condiţii mai avantajoase de calitate, cost şi timp 

· Economiile potenţiale de costuri 

                Ofertanţii externi poartă responsabilitatea întregului proces de cercetare care urmează să fie desfăşurat.

                Conform informaţiilor prezentate de Asociaţia Americană de Marketing, pe primele 5 locuri în topul celor mai importante 25 de firme de cercetare se află : AC Nielsen Corp (SUA), IMS Health Inc. (SUA), The Kantar Group (Marea Britanie), Taylor Nelson Sofres Inc. (Marea Britanie).

                Compania situată pe primul loc, AC Nielsen, a înregistrat în anul 2000 venituri de peste 1,5 miliarde dolari. La sfârşitul anului 2000, grupul olandez de presă VNU şi AC Nielsen au fuzionat ( a fost preluată în schimbul sumei de 2,3 miliarde dolari). 

                În România sunt prezente mari companii de pe piaţa mondială a cercetării, alături de firme private cu capital românesc. 

                AC Nielsen a început activitatea pe piaţa românească în anul 1993. Veniturile obţinute în 2002 au totalizat 2,3 milioane USD. Printre serviciile oferite se înscriu: măsuri în domeniul comerţului cu amănuntul (cote de piaţă, preţuri ), cercetări calitative şi cantitative, servicii de merchandising. 

                 Alte firme de cercetare de pe piaţa românească sunt: 

· GfK România 

· Institutul de Marketing şi Sondaje (IMAS)

· Centrul pentru Studierea Opiniei şi Pieţei (CSOP)

· Institutul Român pentru Studierea Opiniei Publice (IRSOP)

· Institutul Român de Cercetări Economico-Sociale şi Sondaje 

· AGB Data Research 

· Daedalus Consulting 

· Centrul de Sociologie Urbană şi Regională (CURS)

· Institutul de Marketing - MIA 

· Data Media 

· The Gallup Organization România 

Este recomandabil ca pentru un anumit proiect de cercetare să fie evaluaţi mai mulţi ofertanţi. Costul nu trebuie să fie singurul criteriu considerat, deoarece poate afecta calitatea şi posibilităţile de utilizare a rezultatelor cercetării în procesul de fundamentare a deciziilor. 

· Cercetarea de marketing şi sistemele informaţionale decizionale

               În ultimele decenii, activitatea decizională şi cercetarea de marketing au fost marcate de o adevărată revoluţie informaţională. Apariţia şi dezvoltarea calculatoarelor şi a limbajelor de programare, au condus la progrese deosebite în domeniul stocării, prelucrării şi analizei datelor şi informaţiilor. 

              Sub influenţa tehnologiei computerelor, rolul cercetării de marketing se modifică. Tot mai mult, cercetarea de marketing se orientează de la proiecte la sisteme, pentru a oferi informaţiile adecvate. În anii următori, managerii vor avea acces la reţele de cunoştiinţe din care îşi vor extrage informaţiile necesare pentru elaborarea deciziilor. Cercetarea de marketing va continua să aibă un rol major în crearea şi actualizarea reţelelor. 

            La sfârşitul anilor 70, un nou sistem informaţional decizional a venit în ajutorul managerilor de marketing, respectiv sistemul de sprijinire a deciziei, având ca element central calculatorul. Caracteristicile unui astfel de sistem sunt următoarele: caracter interactiv, flexibilitatea, capacitatea de a realiza predicţii şi uşurinţa învăţării şi utilizării.

            Cu ajutorul sistemului, pot fi realizate: analize ale vânzărilor, liniilor de produse, pieţelor, clienţilor, evaluări ale publicităţii, previziuni. Managerii apelează tot mai frecvent la foi de calcul electronice pentru realizarea de operaţii pe serii de numere. 

            Cultura organizaţiei şi calitatea managerilor firmei vor influenţa crearea şi eficienţa utilizării sistemelor de sprijinire a deciziilor. Progresele viitoare din domeniul inteligenţei artificiale vor spori eficienţa procesului decizional, imprimând noi caracteristici cercetării de marketing.   


„Nici un război, nici o grevă, nici o bancă falimentară, 
nici un incendiu nu poate distruge într-un fel aşa de grav o afacere

 cum ar face-o un produs nou şi mai bun în mâinile competitorilor.”
F. Russell Bichowski

· Produsul şi produsele noi

Un produs a fost definit ca şi componenta nonfinanciară în vânzări sau tranzacţii. Dezvoltarea produselor – este procesul de găsire a ideilor pentru bunuri şi servicii noi şi de transformare a acestora în produse bune de comercializat.


Principiul de la care se pleacă este că firma se bazează pe dorinţa consumului de produse noi, ceea ce va duce la sporirea vânzărilor. Principalul motiv pentru care firmele şi întreprinderile dezvoltă noi produse este creşterea vânzărilor şi a profitului.


Cu ajutorul sistemului informaţional de marketing o întreprindere percepe semnalele mediului său ambiant concentrându-se, prin politica de marketing pe care o desfăşoară, să-şi adapteze cât mai exact deciziile la exigenţele pieţei, pentru creşterea semnificativă a gradului său de competitivitate. Materializarea acestor decizii se înfăptuieşte în cadrul mix-ului de marketing, a  cărui componentă cea mai importantă este reprezentată de politica de produs.  

Politica de produs este deseori comparată cu „inima marketingului”, prin această metaforă încercându-se a se exprima ideea că dezvoltarea de produse, servicii şi idei, şi conducerea acestora pe piaţă, de-a lungul ciclului lor vital, se constituie în nucleu al activităţii de marketing. 

Politica de produs reprezintă conduita pe care o adoptă întreprinderea referitor la dimensiunile, structura şi evoluţia gamei de produse şi servicii ce fac obiectul propriei  sale activităţi, atitudine ce se raportează permanent la cerinţele mediului de piaţă. 


Obiectul de activitate al politicii de produs îl reprezintă bunurile economice în sensul cel mai cuprinzător al termenului, subsumându-se acestui concept atât bunurile reale cât  şi bunurile  nominale.


Privită ca un tot unitar, politicii de produs, la nivel de întreprindere i se pot atribui trei sarcini principale: 

· Introducerea produselor noi în fabricaţie şi pe piaţă pentru câştigarea de noi segmente de clientelă sau umplerea unor nişe de piaţă, sarcină ce reprezintă un factor central, de succes, pentru întreprindere. 

· Modernizarea produselor introduse pe piaţă reprezintă sarcina politicii de produs prin care întreprinderea se preocupă permanent de modelarea prestaţiilor sale.  

· Eliminarea produselor „îmbătrânite” în cazul celor la care acceptanţa clientului este în vădită descreştere şi care nu mai posedă factori strategici de succes. 

Studierea fenomenelor şi proceselor economice în cadrul pieţei a devenit o necesitate vitală pentru întreprinderea modernă. Ea acoperă o arie tematică foarte largă, determinată de multitudinea fenomenelor şi particularităţilor pieţei, ca şi a obiectivelor pe care întreprinderea şi le poate fixa. În aceste condiţii, studiile de piaţă se înscriu ca un important mijloc prin care întreprinderea îşi poate formula mai bine atât obiectivele de piaţă cât şi strategia şi tacticile necesare pentru atingerea lor. 

Odată ce firma a segmentat cu atenţie piaţa, a ales categoriile de consumatori vizate şi a determinat poziţionarea de marketing dorită, ea este pregatită să creeze şi să lanseze pe piaţă produsele corespunzătoare si, se speră, de succes. Conducerea de marketing joacă un rol esenţial în acest proces. Fără a lăsa în seama compartimentului de cercetare-dezvoltare realizarea noilor produse, marketingul participă activ împreună cu alte compartimente la fiecare etapă a procesului de creare a produsului. 

· Avantaje şi dezavantaje ale creării de  produse noi

Orice firmă trebuie să creeze produse noi. Înlocuirea produselor are drept scop menţinerea sau creşterea volumului vânzărilor viitoare. În plus cumpărătorii doresc produse noi, iar concurenţii vor face totul pentru a le oferi. 

O firmă îşi poate lărgi gama sortimentală prin achiziţia şi crearea de noi produse. 

Achiziţionarea poate îmbrăca trei forme. O firmă poate achiziţiona alte firme: Procter & Gamble a achizitionat pe Richardson-Vicks, Noxell şi câteva mărci ale firmei Revlon; R. J. Reynolds a cumparat firma Nabisco; Phillip Morris pe General Foods şi Kraft, iar General Electric pe R.C.A. Apoi firma poate cumpăra anumite brevete de la alte firme. Obţinerea de produse noi cu licenţă oferă o serie de avantaje pentru firmele care doresc să evite costurile ridicate cu dezvoltarea produselor.  



Probabil cea mai importantă atracţie este aceea că sunt mai multe firme doritoare să vândă licenţa pentru ideile lor, decât cele care doresc să vândă produse noi competitive. 
Crearea unui produs nou poate îmbrăca două forme. Firma poate realiza produse noi în propriile laboratoare, sau poate colabora cu cercetătorii independenţi ori cu firme specializate, în vederea creării, pentru firmă, a anumitor produse. 

Multe firme combină achiziţia cu crearea de noi produse. Conducerile lor consideră că, în unele momente, achiziţia poate oferi cele mai bune oportunităţi de afaceri, iar în altele - crearea de noi produse, firmele respective urmărind să valorifice ambele variante. 

Produsele noi – sunt produsele originale, îmbunătăţite, modificate şi noile mărci create de o firmă prin propriile eforturi de cercetare-dezvoltare.

Booz, Allen & Hamilton au identificat 6 categorii de produse noi în funcţie de noutatea lor pentru companie şi pentru piaţă. Acestea sunt: 

· produse de noutate mondială : sunt produse noi care crează o piaţă complet nouă;

· linii de produse noi: sunt produse noi care permit unei firme să pătrundă pentru prima dată pe o piaţă bine organizată;

· adăugări la liniile de produse existente: sunt produse noi care măresc liniile de produse ale unei firme ( ex: prin mărimea ambalajelor, aromă);

· îmbunătăţiri ale produselor existente: sunt produse noi cu performanţe îmbunătăţite sau cu valoare superioară care înlocuiesc produsele existente; 

· repoziţionări: sunt produsele existente destinate unor pieţe sau segmente de piaţă noi; 

· reduceri de cost: sunt produse noi cu performanţe similare la costuri mai mici. 

De regulă, mix-ul de produs al unei firme reprezintă o combinaţie între cele 6 categorii prezentate. S-a ajuns la concluzia că numai a zecea parte din totalul produselor noi reprezintă într-adevăr o noutate de nivel mondial.  Aceste produse implică cele mai mari costuri şi riscuri pentru motivul că ele sunt noi atât pentru firmă cât şi pentru piaţă. De regulă, firmele urmăresc să-şi îmbunătăţească produsele existente şi nu să creeze altele noi. De exemplu, peste 80% din produsele noi realizate de firma SONY sunt rezultatul modificării şi îmbunătăţirii produselor existente. 

În condiţiile concurenţei puternice din zilele noastre, firmele care nu reuşesc să creeze produse noi se expun unui mare risc. Produsele lor existente sunt vulnerabile la modificările nevoilor şi gusturilor consumatorilor, la apariţia noilor tehnologii, la scurtarea ciclului de viaţă al produselor şi la intensificarea concurenţei pe plan intern şi internaţional. 

În acelaşi timp, crearea de produse noi este şi ea riscantă. Compania Texas Instruments a pierdut 660 de milioane de dolari înainte de a se retrage din producţia calculatoarelor personale. Firma  RCA a pierdut 575 de milioane de dolari în afacerea aparatelor cu video disc. Ford a pierdut 350 de milioane de dolari cu modelul Edsel; DuPont a pierdut 100 milioane dolari cu producţia unui înlocuitor de piele, denumit Corfam, în timp ce firma franceză producătoare a avionului Concorde nu-şi va recupera niciodată investiţia.
Iar un număr tot mai mare de produse noi continuă să dea greş. Rata eşecului noilor produse pentru bunurile preambalate se ridică la 80%. K. S. Clancy şi R. S. Shulman cred că aceeaşi rată se înregistrează şi în cazul noilor produse şi servicii financiare, cum ar fi: cărţile de credit, planurile de asigurare şi serviciile de intermediere la bursă 

R. G. Cooper şi E. S. Kleinschimidt estimează că apoximativ 75% din totalul noilor produse eşuează de la lansare. 
· „Dar de ce nu au succes atât de multe produse noi?”

Succesul produselor noi este frânat de mai mulţi factori: 

· lipsa unor idei originale de produse noi în anumite domenii pot exista puţine posibilităţi de îmbunătăţire a unor produse de bază ca: oţelul, detergenţii. 

· pieţe fragmentate – concurenţa puternică duce la fragmentarea pieţei.

· restricţiile sociale şi guvernamentale: produsele noi trebuie să corespundă unor criterii ale consumatorilor, cum ar fi protecţia acestora şi a mediului înconjurător. 

· costurile mari ale procesului de creare a noilor produse.

· lipsa de capital.

· durata mai mică a procesului de creaţie – există posibilitatea ca mai mulţi concurenţi să aibă aceeaşi idee în acelaşi timp, victoria aparţinând în mod evident celui care va reuşi să o transpună mai repede în practică.

· ciclul mai scurt de viaţă a produsului – atunci când un produs nou are succes, concurenţii îl copiază atât de repede, încât ciclul său de viaţă se scurtează considerabil. 

· Principalii factori determinanţi ai succesului lansării noilor produse


Ca urmare a insuccesului atât de multor produse, firmele sunt dornice să afle în ce mod ele pot spori şansele de reuşită a noilor produse. Una dintre posibilităţi o reprezintă identificarea produselor noi de succes şi determinarea elementelor comune ale acestora. R. G. Cooper şi  E. J. Kleinschimdt au recapitulat mai multe studii efectuate în trecut asupra succesului produselor noi şi, în plus, au realizat ei înşişi un studiu asupra lansării a 200 de produse care înglobau o tehnologie de nivel mediu până la ridicat. Cei doi specialişti urmăreau să determine astfel factorii specifici ai succesului produselor pe piaţă. Ei au ajuns la concluzia că primul factor îl constituie superioritatea sub un singur aspect a produsului (ex: calitate superioară, caracteristici noi, valoare de întrebuinţare superioară).

Mai precis, produsele care deţin un mare avantaj au succes în 98% din cazuri, cele care deţin un avantaj moderat în 58% din cazuri, iar cele care deţin un avantaj minim au succes în 18% din cazuri. 


Un alt factor al reuşitei îl reprezintă definirea corespunzătoare a conceptului de produs, înainte de crearea lui. 


Firma trebuie să definească şi să determine cu grijă piaţa-ţintă, cerinţele pe care trebuie să le satisfacă produsul, precum şi avantajele pe care va trebui să le ofere, aceasta înainte de a trece la realizarea produselor. 


Alţi factori ai succesului sunt armonizarea în plan tehnologic de marketing a produselor, calitatea execuţiei lor în fiecare etapă a procesului de producţie şi gradul de atractivitate a pieţei. 


M. A. Madique şi B. J. Zirger au identificat, în urma unui alt studiu asupra lansărilor de produse electronice, opt factori ai succesului acestora pe piaţă (succesul fiind dat de atingerea sau depăşirea pragului de rentabilitate).

Astfel, ei au ajuns la concluzia că succesul este cu atât mai mare cu cât: 

· firma cunoaşte mai profund nevoile cumpărătorilor; 

· raportul performanţă-cost este mai mare; 

· produsul este lansat pe piaţă înaintea concurenţilor; 

· marja aportului de capital calculată este mare; 

· echipa de creaţie multifuncţională este mare;

· cheltuielile de promovare şi de lansare a produselor sunt mai mari şi sprijinul acordat de conducerea firmei este mai mare. 
· Creaţia simultană a produselor- rapiditate şi calitate superioară


Renumita companie Philips, producătoare de articole electrocasnice, a lansat pe piaţă primul aparat video recorder cu casetă în 1972, luând un avans de 3 ani faţă de concurenţii săi japonezi. Dar în cei şapte ani, câţi i-au fost necesari firmei olandeze ca să creeze a doua generaţie de videorecordere, producătorii japonezi au lansat cel puţin 3 generaţii de produse noi. 


Victimă a procesului greoi de inovare, Philips nu şi-a mai revenit niciodată în urma atacului lansat de concurenţii săi asiatici. 


În condiţiile actuale, când concurenţa este extrem de mobilă şi de aspră, prea lenta derulare a procesului de inovare poate determina eşecul produselor noi, diminuarea vânzărilor şi a profiturilor şi pierderea poziţiilor deţinute pe piaţă.


În prezent, multe firme trec de la o abordare secvenţială a creaţiei produselor noi la o abordare simultană a acestui proces. Conducerea firmei formează o echipă multifuncţională, care trebuie să atingă o serie de obiective bine definite şi aparent contradictorii- „ concepeţi cu grijă produsele, să fie de cea mai bună calitate, dar asta cât mai repede”. Echipa devine o forţă conducătoare care împinge produsul înainte. 

În abordarea secvenţială, ivirea unui obstacol într-o etapă oarecare a procesului poate cauza încetinirea sau chiar stoparea realizării întregului proiect. 


În abordarea simultană, dacă un anumit compartiment funcţional întâmpină probleme, acesta lucrează la rezolvarea lor în timp ce echipa merge mai departe. 


Creaţia simultană seamănă mai mult cu o partidă de rugby decât cu o alergare de ştafetă, în sensul că membrii echipei ” pasează” noul produs înapoi şi înainte pe măsură ce „grămada” se apropie de terenul de ţintă comun – lansarea rapidă şi cu succes a noului produs.


Firma Allen – Bradley, care produce aparate de control industrial, reprezintă un bun exemplu referitor la avantajele uriaşe ale acestei ultime abordări. General Motors apelează la ea sub denumirea de „ proiectare simultană”, Ford sub cea de „ concepere în echipă”, iar Chrysler sub cea de „proiectare dirijată a procesului”. Primele maşini americane realizate pe baza acestui proces, modelele Ford Taurus şi Mercury Sable, au avut un mare succes de piaţă. Apelând la creaţia simultană a produselor, firma Ford a redus durata inovării de la 60 de luni la mai puţin de 40 de luni. Durata ciclului de producţie s-a redus şi ea cu 14 săptămâni, ca urmare a analizei simultane şi nu pe rând a proiectelor de către compartimentelor de proiectare şi cel financiar. 

Se afirmă ca aceste acţiuni au dus la scăderea costului mediu de realizare a unui proiect cu 35%. 


Într-o ramură în care crearea unui nou model durează de obicei 5-6 ani, Mazda se laudă că acest proces îi ia 2 sau 3 ani, lucru imposibil de realizat fără o abordare simultană. 


Totuşi această abordare are şi ea anumite limite. Creaţia foarte rapidă a produselor poate fi mai riscantă şi mai costisitoare decât creaţia mai lentă şi mai ordonată, specifică abordării secvenţiale.  Adeseori, ea creazǎ tensiune şi confuzie la nivelul organizaţiei. Însă în acele ramuri în care ciclul de viaţă a produselor e tot mai scurt, rezultatele inovării flexibile şi rapide a acestora depăşesc cu mult riscurile asumate. 


Firmele care lansează pe piaţă produse noi, cu caracteristici îmbunătăţite, mai repede decât concurenţii lor ; obţin un avantaj competitiv hotărâtor. Ele pot reacţiona mai prompt la modificările gusturilor consumatorilor, practicând preţuri mai mari pentru produsele realizate cu o tehnologie avansată. 

· Procesul de inovare la firma 3M

 
Unele firme şi-au făurit un bun renume din realizarea permanentă a unor inovaţii cu succes pe piaţă. 


În fruntea acestora găsim de multe ori firma 3M din Minneapolis, care realizează peste 60.000 de produse, dintre care hârtie abrazivă, adezivi, dischete de calculator, lentile de contact, lanterne etc. Cifra de afaceri a firmei este de 13 miliarde de dolari. Ea urmăreşte ca fiecare din cele 40  de divizii ale sale să obţină cel puţin 25% din venituri ca urmare a vânzărilor produselor lansate pe piaţă în ultimii 5 ani. Ceea ce este cu adevărat excepţional este că firma a reuşit să-şi atingă obiectivul; în fiecare an ea lansează pe piaţă peste 200 de produse noi. 

3M investeşte 6,5% din veniturile sale anuale în cercetare-dezvoltare, adică de 2 ori mai mult decât o firma de mărime obişnuită. 3M îşi încurajează toţi angajaţii, nu numai pe ingineri, să devină „campioni ai produsului”. Oricine are o idee nouă este încurajat să o analizeze în vederea determinării cunoştinţelor existente în legătură cu aceasta, a locului în cadrul firmei în care ar urma să fie realizat produsul, a priorităţilor de brevetare şi a rentabilităţii acesteia. 


Firma este renumită pentru aşa-zisa „ regulă a celor 15 procente”, prin care se permite tuturor angajaţilor să petreacă 15% din timp „lucrând pe cont propriu”, adică asupra unor proiecte de interes personal.

În clipa în care apare o idee promiţătoare de succes, se formează o echipă de cercetare-dezvoltare, comercială, de marketing şi juridic. Echipa este condusă de un „ campion executiv” care o instruieşte şi o apără de imixtiunile birocratice.


Specialiştii de la 3M ştiu că, pentru a da lovitura cea mare trebuie să încerce mii de idei de produse noi. 


Unul din sloganurile sale binecunoscute sună astfel:

„ Trebuie să săruţi o mulţime de broaşte ca să dai de un prinţ”.


„A săruta broaşte” înseamna de multe ori „a face greşeli”, însă greşelile şi drumurile fără ieşire sunt considerate elemente normale ale creativităţii şi inovaţiei.

Filozofia celor de la 3M pare a se reduce la afirmaţia: „dacă nu faceţi greşeli, se poate să nu faceţi nimic.”

· Concluzii

Practica economică demonstrează că, în prezent, adoptarea unor decizii economice de mare eficienţă se află în legătură directă cu posibilităţile organelor de decizie de a dispune de toate informaţiile şi elementele de fundamentare necesare. Or, numai studiile de piaţă pot furniza astfel de informaţii şi elemente care, utilizate corespunzător, pot imprima deciziilor adoptate şanse ridicate de reuşită. 


Opţiunile întreprinderii privitor la dimensiunile, structura şi dinamica gamei de produse pe care le fabrică se reflectă în strategia de produs. Întreprinderea foloseşte strategia de produs pentru atingerea unor astfel de obiective: consolidarea poziţiei în cadrul actualelor segmente de consumatori; creşterea gradului de pătrundere în consum a unui anumit produs. 


Evoluţia şi dezvoltarea unei organizaţii presupun o serie de schimbări în diferite compartimente, în diferite domenii şi cu diferite intensităţi, fie pentru ca aceasta să se adapteze la schimbările din mediu sau chiar pentru a anticipa anumite schimbări din mediu pentru a exploata diferite oportunităţi. 


Marketing-ul este un concept relativ nou, iar adoptarea conceptelor de marketing de către o firmă este o schimbare. 


Acest proces al schimbărilor, şi în speţă a marketing-ului, trebuie prevăzut, coordonat, controlat, într-un cuvânt trebuie condus, ceea ce justifică clarificarea conceptului de management al marketing-ului.
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