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CADRUL GENERAL AL ELABORARII TEZEI

Teza de doctorat a fost inspiratd dintr-o lunga experienta pe teren in domenii business-
to-business, 1n special distributie de semifabricate industriale, atit in calitate de expert in
marketing, manager PR, cét si consultant extern pentru astfel de firme, care activeaza in Europa
de Sud-Est. Din experienta de pe teren am constatat, ca in marketingul industrial, si cu precadere
in segmentul de distributie semifabricate industriale, fortele de vinzare au inca un rol major,
observatie sustinuta si de studierea surselor teoretice si cercetdrile din aceasta teza. Totusi, ele
se confruntd cu o serie de probleme, legate cel mai des de suprasolicitarea cu sarcini
repetitive, de valoarea adiaugata redusa si implicit stagnarea sau chiar scaderea eficientei

proceselor de comercializare.

Obiectivul principal al prezentei teze este elaborarea unor modele complexe de
comunicare tehnica si comerciala in marketingul industrial 4.0, care sd rezolve problema
suprasolicitarii fortelor de vanzare si implicit sd asigure cresterea eficientei activitatii de
marketing in distributia semifabricatelor industriale. Analiza stadiului actual al cercetarii,

contributiile personale, respectiv cercetarile propriu-zise sustin acest demers.

Lucrarea de fata prezinta mai multe elemente originale, contributii proprii, in primul
rand cele doua modele complexe de comunicare tehnicd si comerciala pe pietele de
distributie semifabricate industriale. Primul este Modelul Asti Magnet - Tipuri de interactiuni
intre echipele de vanzare si centrele de achizitii (buying center), iar cel de-al doilea este
Modelul Parcursul Clientului Industrial — Industrial Customer Path, adaptat dupa modelul
lui Kotler! parcursul consumatorului”. Dar se prezintd si alte contributii proprii, cum ar fi
introducerea termenului de marketing industrial 4.0; o abordare complexa, care sa medieze
intre cele doua paradigme ale marketingului industrial: abordarea de tip mix de marketing
pe baza a strategiei STP (segmentare, targetare si pozitionare), respectiv abordarea de tip
marketing relational. La fel una din punctele cu valoare addugate si cu caracter de noutate este
si integrarea marketingului industrial conventional, cu cel digital, intr-o perioada in care

teoreticienii si practicienii vorbesc despre un conflict intre cele doua.

Cu scopul de a usura orientarea intr-o tema vasta si complexa, s-a elaborat o structura
sau plan de lucru, Figura 1, care prezinta vizual principalele elemente, teorii si paradigme

studiate in prezenta teza, respectiv poate fi utilizat ca o structura de planificare si implementare

! Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., (2017). Marketing 4.0 -Moving from Traditional to Digital, Wiley, New
Jersey, USA



de plan strategic de marketing industrial. Aceasta structurd combind in mod original multe
elemente clasice ale managementul si marketingului strategic (analiza PEST - STEEPLE,
analiza Celor 5 Forte — Porter, analiza SWOT), ale abordarii de tip mix de marketing, cu
elemente, instrumente, metode originale, introduse in aceasta lucrare, cum ar fi Modelul Asti
Magnet. Practic se ofera un cadru complex, in care multe instrumente, metode, abordari sau
chiar paradigme noi de marketing (industrial), care potrivit multor autori sunt conflictuale, aici
sunt aliniate Intr-o structurd armonizatd, care poate fi utilizata atat in lucrari teoretice, cat si in
abordari practice. La fel, aceasta structura poate servi si ca ghid de lucru.

In figura 1 autorul sugereaza si solutiile la problemele cercetate sau obiectivele lucririi:
integrarea marketingului digital cu cel conventional; rezolvarea conflictului de
paradigma intre abordarea clasicd de marketing si cea de marketing relational; respectiv
elaborarea a douia modele complexe de comunicare tehnica si comerciala in Marketingul
Industrial 4.0 (Modelul Asti Magnet - Tipuri de interactiuni intre echipele de vanzare si centrele
de achizitii (buying center) in functie de tipuri de tranzactii / afaceri, respectiv Modelul

Parcursul Clientului Industrial — Industrial Customer Path).

Contextul (de piata al) cercetarii

Dupa criza economica, care a explodat pe pietele internationale in 2008 si care a avut
efecte devastatoare in multe domenii economice si din Romania, in anii 2014-2018 s-a observat
o revenire puternicd. Motorul principal al acestei reveniri, este considerat de multi specialisti
acel sector industrial, care furnizeaza piese, subansamble industriei auto. Pentru tema de fata,
cea mai importanta categorie este cea a furnizorilor de semifabricate industriale (inclusiv metale
si metale neferoase), dar ele nu pot fi analizate fara intelegerea raporturilor de colaborare cu
partenerii din amonte si mai ales din aval, al lantului de aprovizionare. Chiar una din temele
centrale ale lucrarii este colaborarea, comunicarea comerciald si tehnicd dintre furnizorii de

semifabricate industriale si industrie.
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Lucrarea a pornit de la premisa, ca principiile de baza ale marketingului (industrial) au
ramas la fel, numai instrumentele, metodele, conceptele trebuie adaptate schimbarii (care la fel
trebuie Inteleasd mai aprofundat) si la specificul segmentelor de piata. Si ca aceste adaptari vor
fiin ce in ce mai dese. Chiar dacd majoritatea expertilor in marketing se focuseaza in lucrarile
lor asupra marketingului clasic al bunurilor de larg consum, la o cercetare aprofundata se gasesc
surse foarte valoroase de marketing industrial sau business-to-business. Am identificat si
utilizat peste 150 de surse bibliografice in prezenta tezd. Acestea prezinta printre altele si
specificul si particularitdtile marketingului industrial, cum ar fi luarea deciziilor in grup, cererea
inflexibila si derivatd, concentrarea vanzatorilor si cumparaturilor, volume si valori mari,

tranzactii mai putin vizibile de persoanele neavizate.

Prezenta teza contine 89 figuri si 49 tabele, care prezinta si vizual informatiile, ideile,

conceptele din lucrare.

OBIECTIVELE CERCETARII

Orice proiect important Incepe cu stabilirea obiectivelor principale. Si in cazul acestei
teze una din primele sarcini a fost definirea principalelor obiective. In realizarea acestei sarcini
s-a pornit de la experienta profesionald dintr-un domeniu economic specific: distributia de
semifabricate industriale (neferoase). In cazul de fata principala problema care s-a observat din
activitatea de pe teren si din cercetdrile preliminare este plafonarea sau scaderea eficientei
activitatii de comercializare, respectiv suprasolicitarea fortelor de vanzare din aceste domenti,
fortele de vanzare fiind inca elementul cheie al acestui domeniu de activitate. Cele doua
probleme sunt strans legate si probabil pot fi solutionate prin metode complexe, corelate, pe
baza unor cercetdri aprofundate. Obiectivele cercetarii prezentei tezei se refera la intelegerea

mediului, factorilor si posibilelor solutii ale celor doua probleme sesizate.

Astfel, problemele majore la care se cauta solutii in aceasta cercetare, respectiv in toata
teza de doctorat, este nevoia de crestere a eficientei activititii de comercializare si
comunicare de marketing industrial, respectiv reducerea suprasolicitirii fortelor de
vanzare in era Industriei 4.0. In acest sens trebuie luate in considerare provocirile complexe
ale celor doua surse de conflict, ce vor fi prezentate in capitolele care urmeaza: conflictul de
paradigma: abordare de mix de marketing sau marketing relational; respectiv focus pe
marketing tranzactional, relational, de management de proiect sau de marketing al clientilor
majori (key account marketing). Cele doud, respectiv cele patru abordari, necesita abordari

diferite ale activitatilor, principiilor, metodelor si instrumentelor de marketing.



Propunerea principald in prezenta cercetare, este implementarea metodelor si
instrumentelor digitale in marketingul industrial 4.0, respectiv integrarea metodelor
conventionale, cu cele digitale in vederea oferirii unor solutii complexe, care s fie valabile

indiferent de cele doud, respectiv patru abordarii conflictuale.

Datoriti complexititi pietelor industriale?, inclusiv cel al pietei sud-est europene a
distributiei cu metale neferoase, fortele de vanzare sunt inca forta dominantd. Ele tind sa devina
din ce in ce mai suprasolicitate, in primul rand din cauza pierderii prea mari de timp si energie
pe vanzarea bazata pe tranzactii unice, de mica valoare, In timp ce clientii fideli, inclusiv clientii
majori (key accounturi), nu beneficiaza de timpul si atentia proportional cuvenitd. Focusul
asupra marketingului relational, care Tn mod normal ar functiona mai economic, scade intr-un
ritm insemnat.

Obiectivul general al cercetarii din prezenta teza reprezinta dezvoltarea unor modele
complexe de comunicare tehnica si comerciala complexe in Industria 4.0 pentru firmele de
distributie semifabricate industriale, care sa raspunda provocarilor din situatia actuald de pe
pietele industriale, in primul rand sa ofere solutii la suprasolicitarea fortelor de vanzare si
sa creasca eficienta procesului de comunicare aferenta vanzarii.

Se analizeazd unele activitdti cheie intr-un domeniu industrial in plin avant in ultimii
ani, (dar, care in ultimele luni ale anului 2019 a inceput sa arate unele semne ale unei posibile
restrangere a pietei, tendinta care pare sa se accentueze in 2020). Datorita dezvoltarii intensive
a ingineriei industriale, industriei automotive si similare, distribuitorii de semifabricate
industriale si materii prime, respectiv servicii profesionale pentru acest domeniu au putut sa-si
intensifice productia si distributia la rdndul lor. Cu ocazia colaborarii si vizitelor la astfel de
firme de distributie, respectiv a studiilor preliminare, am constatat o suprasolicitare a fortelor
de vanzare si o plafonare a dezvoltarii. Chiar daca aceste firme fac parte din lantul vertical
de aprovizionare al celor mai dezvoltate industrii, procesul de vinzare este inci bazat foarte
mult pe asa-numitii ingineri de vanzare sau fortele de vanzare (personald). Aceste forte de
vanzare sunt suprasolicitate cu sarcini de informare repetitive si tranzactii de volum si
valoarea adiugatii redusi. In acest sens, se simte nevoia de a optimiza, automatiza, creste
eficienta activitatii fortelor de vanzare sau chiar de a dezvolta unele modele noi de abordare a
pietei, modele inovative, bazate pe o cunoastere mai aprofundatd a comportamentelor de

achizitii si de eventualele solutii digitale sau integrate.

2 Lipidinen, H. (2014). Digitization of the Communication and its Implications for Marketing, Jyvéskyldi Studies
In Business And Economics 152, Finlanda, pag. 17



Pornind de la lucrarea lui Babbie E.3, existi trei aspecte cheie care trebuie abordate in
prezenta cercetare:

Interes — nevoia si modul de a creste eficienta fortelor de vanzare de pe piata de
distributie a semifabricatelor industriale, In conditiile suprasolicitarii (solicitari de informatii
comerciale si tehnice, volum sau numar mare de comenzi, dintre care multe de valoare adaugata
redusa, cresterea pietei etc.) in era Industriei 4.0.

Idee — una din solutiile posibile este implementarea modelelor, metodelor si
instrumentelor de marketing digital, respectiv o combinatie inovativd dintre metodele
traditionale si cele digitale. O eventuald combinatie dintre acestea poate contribui la
solutionarea problemelor.

Teorie — implementarea si dezvoltarea instrumentelor de comunicare (digitala / online)
comerciala si tehnica, integrarea marketingului conventional cu cel digital, respectiv elaborarea
unor modele complexe de comunicare tehnica si comerciala pot scade nivelul de suprasolicitare
a fortelor de vanzare din domeniu, respectiv pot creste eficienta acestora.

Obiectivele specifice ale cercetarii:

- cunoasterea si intelegerea tendintelor de pe pietele de distributie ale semifabricatelor

industriale din Europa de Sud-E, in era Industria 4.0;

- cunoasterea si intelegerea comportamentului de achizitii industriale de semifabricate
industriale;

- identificarea si analiza aprofundata ale principiilor, metodelor si instrumentelor de
marketing industrial utilizate de firmele de distributie industriala;

- identificarea de solutii si directii posibile de dezvoltare ale acestor activitati;

- analiza gradului de digitalizare a marketingului industrial si identificarea potentialului

de integrare ale elementelor de marketing traditional si marketing digital.

Intrebari si probleme la care se impune identificarea de raspunsuri, solutii:

- care sunt tendintele actuale pe pietele (semifabricatelor) industriale in perioada trecerii
la Industria 4.0 sau la societatea informationald™ (post-industrial)*?

- care este specificul actual al mixului de marketing industrial, cu focus asupra politicii
de distributiei si cea de promovare (inclusiv comunicarea comerciald "personala", care

se afld la granita dintre cele doud), respectiv cel al marketingului relational?

3 Babbie E. (2010). Practica Cercetirii Sociale, Editura Collegium Polirom, Iasi
4 Toffler, A., Toffler, H. (2006), Revolutionary Wealth — Avutia in miscare, Editura Antet, Bucuresti



care este rolul si specificul activitatii fortelor de vanzare pe pietele industriale
moderne?

cum se poate creste eficienta activitatii fortelor de vanzare, in conditiile suprasolicitarii
st scaderii eficientei?

cunoasterea comportamentului de achizitie industriala; ce fel de informatii necesita
echipele de achizitii din industrie pentru luarea deciziilor de aprovizionare?

daca exista legaturi intre segmente, categorii de firma (in functie de domeniu, de
dimensiuni etc.) si comportamentul acestora de comunicare tehnica si comerciala?
care sunt modalitatile preferate de obtinere a acestor informatii (intrebare directd sau
prin telefon, mail, cdutare prin Google, expozitii, prezentdri de produse, cataloage de
produse etc.)?

care sunt modalitatile cele mai eficiente de transmitere a acestor informatii de catre
echipele de vanzare industriald, respectiv de comunicare bi- sau multidirectionala?
ce instrumente de marketing digital dezvoltate in alte domenii, pot fi implementate si
adaptate in marketingul industrial?

cat de pregatiti sunt clientii industriali pentru comunicare digitala?

ce instrumente se pot implementa? daca da sub ce forma / in ce conditii urmatoarele
instrumente (si eventual altele, ce apar pe parcursul cercetarii): optimizare pentru
motoare de cautare SEO, newsletter / blogging (forum) tehnic si comercial, CRM
(customer relationship management), automatizare comunicare - de ex. newsletter
automatizat, consultanta tehnica (eficientizatd / automatizata), elemente de analize
digitale / online?

in ce forme se pot combina — integra aceste elemente, cu elementele clasice ale
mixului de marketing industrial (politica de produs, de pret, distributie si promovare),
respectiv cu noua paradigmad, marketingul relational?

ce concepte complexe, modele de afaceri inovative, bazate pe sistemele caracteristice
industriei 4.0, pot fi implementate in acest domeniu?

daca se poate crea un model complex de comunicare online, care sa sustina in mod

eficient activitatea de marketing / vanzari?

Figura 2 prezinta sistematizat directiile posibile de cercetare de marketing industrial.



Cercetari de marketing industrial

Cercetari exploratorii Cercetari de solutionare probleme

Cercetare potential de piat3, Cercetare de segmentare,
Cercetare cota de piat3, Cercetare produs,
Cercetare imagine firma, Cercetare pret,

Cercetare specific de piata, Cercetare comunicare,
Analize vanzéri, Cercetare comercializare
Cercetari predictive,
Cercetare tendinte de piata

Figura 2 Clasificarea cercetarilor de marketing industrial.

Sursa: Malhotra N. (2009), Marketingkutatas, Editura Akademiai, Budapesta, pag. 39

Din lista de intrebari — obiective de cercetare prezentate mai sus, respectiv din figura 2,

cele mai relevante pentru lucrarea de fata sunt urmatoarele:

- cercetari privind comunicarea de marketing industrial: canale utilizate, tipul de
mesaje, relatia cu promovarea vanzarilor, comunicare bidirectionala, rolul fortelor de
vanzare, instrumente digitale utilizate in comunicare;

- cercetdri privind procesul de comercializare: canale de distributie, logistica
comerciald, rolul si atitudinea membrilor de canal de distributie, intensitatea si rolul
comertului en-gros, respectiv en-detail, instrumente digitale utilizate in distributie;

- legaturile dintre cele doua categorii, cu focus special pe rolul fortelor de vanzare.

PREZENTAREA CAPITOLELOR

Abordarea acestei lucrari porneste de la faptul ca multe concepte (managementul
marketingului, marketingul industrial 4.0, comportamentul consumatorului, mixul de
marketing, politica de comunicare, politica de plasament — distributie, instrumente — metode
online sau digitale, respectiv marketingul relational) sunt cunoscute cel putin superficial de

catre cititori din marketingul bunurilor de consum sau alte surse. Caracterul inovativ si valoarea



adaugata provine mai mult de la modul de combinare ale acestora, respectiv de la personalizarea
— adaptarea la piata de distributie de semifabricate industriale din Europa de Sud-Est. In acest
sens, unele capitole vor lucra cu concepte care apar detaliat mai tarziu, ca si cum ar fi deja
cunoscute cititorului sau definite. Diferenta va fi, cd in unele capitole md voi concentra pe
conceptul actual si voi atasa alte concepte in jurul conceptului actual. De exemplu in capitolul
dedicat segmentari, targetarii si pozitionarii (strategia STP), focusul va cadea asupra STP, dar
vor aparea elemente de (mix de) marketing digital, de comunicare de marketing, de cercetare
de marketing, de optimizare pentru motoare de cautare (SEO pentru Google, etc.). lar in
subcapitolul de comunicare de marketing vot aparea ca subteme, concepte auxiliare

instrumentele de comunicare digitala, STP, comportamentul consumatorului etc.

Primul capitol al lucrarii de fata, Introducerea doreste a fi o sinteza a Intregii teze. Aici
prezint motivatiile profesionale si personale ale alegerii temei de cercetare, importanta

cercetarii, obiectivele cercetarii, respectiv rezultatele anticipate.

Lucrarea propriu-zisa este compusa din doua parti majore: Partea I. Stadiul Actual al
Cunoasterii Stiintifice in Marketingul Industrial, si Partea a I1-a Cercetarea Stiintifica
privind imbunititirea Comunicirii Tehnice si Comerciale in Marketingul Industrial 4.0
si Elaborarea Modelelor Complexe, respectiv un capitol distinct Concluzii Finale,
Contributii Personale si Directii Viitoare de Cercetare. Prima parte, este compusa din patru
capitole: Capitolul 2. — Managementul Marketingului Industrial, Capitolul 3. —
Dezvoltarea Strategiei de Marketing Industrial 4.0, Capitolul 4. — Premise pentru
Implementarea Strategiei de Marketing Industrial 4.0., respectiv Capitolul 5. — Tendinte

(digitale) in marketingul industrial 4.0.

Capitolul 2. — Managementul Marketingului Industrial porneste cu definirea si
prezentarea evolutiei termenilor si conceptelor principale utilizate in tezd: marketing

industrial, marketing business-to-business, marketing digital etc.

Pentru a intelege principiile de baza si modul in care ele functioneaza sau nu intr-o
economie sau societate in schimbare trebuie sa revenim la managementul schimbului in
marketing(ul industrial), ca mijloc de obtinere a veniturilor pentru comercianti, respectiv
reprezentantii de vanzari ai acestora (selleri) si a inputurilor necesare functiondrii pentru
cumpardtori industriali, respectiv reprezentanti de achizitii ai acestora (buyeri). Aceste aspecte

vor fi analizate in Subcapitolul 2.2. Managementul Schimbului de Valoare in Marketing.



O atentie sporitd se va dedica analizei comparative intre marketingul bunurilor de
larg consum, respectiv marketingul industrial, care incepand de la nevoile specifice
organizatiilor industriale, prin metodele de interactiune, luarea deciziilor, pana la instrumentele,
metodele de satisfacere a acestor nevoi poate fi diferitd fatd de ceea ce multi inteleg prin
marketing. Aceste analize vor aparea in Subcapitolul 2.3. Analizd Comparativa intre

Marketingul Bunurilor de Consum si Marketingul Industrial.

Pentru a dezvolta strategii si politici de marketing industrial eficiente nu trebuie omisa
nici analiza si intelegerea comportamentului consumatorului industrial. Procedurile de
achizitii industriale sunt cel putin la fel de complexe, ca si comportamentul consumatorului
individual sau familial. Deciziile in grup, asa zisele buying centers (centre de achizitii) sunt
centrul unor studii specifice, pe baza carora s-au dezvoltat modele partiale sau complexe, pe

care le voi prezenta si adapta in cursul lucrarii prezente.

Capitolul 3. — Dezvoltarea Strategiei de Marketing Industrial 4.0 porneste de la
diferentele, dar si aspecte similare cu cele din cazul marketingului bunurilor de larg consum,
adica de la analiza mediului extern al firmei distribuitoare de semifabricate industriale, (prin
analizele STEEP-LE, analiza industriei cu ajutorul modelului cu cele 5 Forte al lui Porter),
continudnd cu analiza lantului de valoare interna a intreprinderii si analiza comparativa

mediul extern, respectiv mediul intern, analiza SWOT.

Capitolul 4. — Premise pentru Implementarea Strategiei de Marketing Industrial
4.0 porneste de la ideea ca orice strategie este eficienta numai in masura in care este
implementatd cu succes, in acest sens prezint conflictul de paradigma intre cele doua
abordiri majore de implementare a strategiilor de marketing. In abordarea clasicia de
marketing mixul de marketing este un concept central, prin care se realizeaza implementarea.
Ca o conditie si completare ale acestei abordari modelul STP (segmentare, targetare si
pozitionare) si rolul acestuia in dezvoltarea strategiei de marketing industrial trebuie intelese
la fel de aprofundat si adaptat specificului domeniilor studiate. Cealalta abordare este cea a
marketingului relational, in cadrul cdreia se disting concepte ca: marketingul relational
industrial, fortele de vanzare personala — sales force, ca element critic de conexiune intre
distributie si promovare si abordarile de tip marketing relational (de ex. CRM - sisteme de

management al relatiilor cu clientii).

Capitolul este incheiat cu prezentarea marketingului industrial 4.0, ca solutie
alternativa la conflictul de paradigma. Fortele de vanzare reprezinta elementul decisiv in

succesul firmelor de distributie de semifabricate industriale. Consider ca toatd organizarea



marketingului industrial, inclusiv implementarea instrumentelor digitale trebui sd sustind
activitatea fortelor de vanzare. In conditiile actuale de piati, una din problemele majore este
supraincdrcarea acestei resurse vitale ale firmei, cu sarcini repetitive, multe dintre ele cu valoare
adaugata restransa. Aceste sarcini trebuie automatizate, astfel incat personalul de vanzari sa
dedice mare parte din timpul pretios si energia personala clientilor importanti, negocierilor cu
valoare adaugata ridicata, contribuind astfel la profitul firmei. Sustinerea fortelor de vanzare
poate veni dintr-o organizare mai buna a activitatii, a unui model de afaceri mai performant si
mai greu de copiat si nu in ultimul rand din implementarea convergentd a marketingului digital

cu marketingul industrial conventional.

Capitolul 5. Tendinte (Digitale) in Marketingul Industrial 4.0 include studiul
conceptelor si temelor: integrarea marketingului conventional cu marketingul digital (unul
din punctele critice ale activitatii de marketing industrial, si implicit ale tezei In conditiile
tranzitiei complexe la economia digitala), omnichannel marketing pe pietele industriale (ca
principiu si metodd de implementare a integrarii, personalizdrii marketingului industrial
digital), marketingul de continut tehnic (o metoda specifica de comunicare pe aceste piete),
respectiv un studiu de caz: adaptarea targurilor si expozitiilor la Industria 4.0, unele din formele

clasice de comunicare si interactiune pe pietele industriale.
Partea I. se incheie cu o Sinteza a Concluziilor.

Partea a Il-a a lucrarii, CERCETAREA STIINTIFICA PRIVIND
iMBUNATATIREA COMUNICARII TEHNICE SI COMERCIALE iN
MARKETINGUL INDUSTRIAL 4.0 ST ELABORAREA MODELELOR COMPLEXE,
este compusd din doua capitole, astfel: Capitolul 6. — Prezentarea si Rezultatele
Cercetirilor, respectiv Capitolul 7. — Elaborarea Modelelor Complexe De Comunicare

Tehnica si Comerciala in Marketingul Industrial.

Capitolul 6. — Prezentarea si Rezultatele Cercetarilor este capitolul cel mai vast al
lucrarii, cu patru subcapitole importante, fiecare cu valoare adaugata ridicata: 6.1. Prezentarea
cercetarilor, 6.2. Cercetarea tendintelor actuale pe piata de distributie a semifabricatelor
industriale din Europa de Sud-Est, 6.3. Analiza si cercetarea interactiunii vinzitori -
cumparatori pe piata de distributie a semifabricatelor industriale, respectiv 6.4. Sinteza

Concluziilor Cercetarii.

Subcapitolul 6.1. Prezentarea cercetirilor discutd de metodele cercetarii, Specificul

cercetirii pe pietele de distributie semifabricate industriale, ipotezele cercetarii,



respectiv etapele de cercetare propuse pe baza analizelor preliminare. Fiind vorba de un
domeniu interdisciplinar, si in acelasi timp de nisa, voi prezenta diferente, dar si similitudini
intre metodele de cercetare tipice ale marketingului, dar si altor domenii economice si tehnice.
Exista unele metode, principii de cercetare, care trebuie adaptate, personalizate pe pietele
specifice ale distributiei de semifabricate industriale respectiv problemei principale discutate in

lucrare: rezolvarea suprasolicitdrii reprezentantilor de vanzari, si cresterea eficientei vanzarilor.

Subcapitolul 6.2. Cercetarea tendintelor actuale pe piata de distributie a
semifabricatelor industriale din Europa de Sud-Est include cercetarea tendintelor
generale pe piata de distributie a semifabricatelor industriale, analiza statistica a datelor
secundare cu privire la eficienta tranzactiilor, prelucrind date private ale echipelor de
distributie si verificarea primelor ipoteze, respectiv analiza Pareto a concentririi
rezultatelor comerciale pe clienti, pentru obtinerea de informatii care pot sta la baza deciziilor
de (re)organizare a proceselor de comercializare si pentru elaborarea modelelor complexe de

comunicare tehnica si comerciald pe aceste piete.

Subcapitolul 6.3. Analiza si Cercetarea Interactiunii Vanzitori - Cumparitori pe
Piata de Distributie a Semifabricatelor Industriale include analiza comportamentului de
comunicare tehnica si comerciala pe baza metodei de observare pe teren si de interviuri
de profunzime cu specialistii (pentru intelegerea aprofundata a comportamentelor, proceselor
de comunicare si comercializare), cercetarea pe baza de chestionar in cadrul fortelor de
vanzare (pentru verificarea unor ipoteze si completarea imaginii, informatiilor despre
comportamentul comercial si comunicare), analiza de cluster tip Ward, privind segmentarea
pietei de distributie a semifabricatelor industriale (pentru intelegerea procesului de
segmentarea, dar si intelegerea aprofundatd a conflictului de paradigma intre cele doud abordari
ale marketingului industrial in conditiile unei piete specifice), cercetare pe bazi de chestionar
in cadrul segmentului de piata vizat (pentru completarea imaginii despre piata si verificarea

celorlalte ipoteze).

Subcapitolul 6.4. Sinteza Concluziilor Cercetarilor incheie capitolul de cercetare,
prin evidentierea principalelor informatii, detalii obtinute din procesul complex de cercetari si
analize, si care vor fi utilizate in elaborarea modelelor complexe de comunicare tehnica si

comerciala.

CAPITOLUL 7. — Elaborarea Modelelor Complexe de Comunicare Tehnica si
Comerciala in Marketingul Industrial este un capitol mai restrans ca numar de pagini, dar cu

o importantd speciald pentru teza, practic in acest capitol sunt focusate propunerile (solutiile la



problemele prezentate). Capitolul include doua subcapitole 7.1. Modelul Tipuri de
Interactiuni intre Echipele de Vanzare si Centrele de Achizitii (Buying Center), un model
complex, original, care doreste sa ofere o abordare complexa a situatiilor de comunicare si
interactiune tehnica si comerciald intre distribuitori de semifabricate industriale si clienti lor,
respectiv 7.2. Parcursul Clientului Industrial — Industrial Customer Path, un alt model
complex de comunicare si interactiune, adaptat si personalizat acestei piete specifice. In aceste
doua subcapitole se concentreaza rezultatele concrete ale studierii stadiului actual al cunoasterii
din marketingul industrial, dar si ale cercetarilor secundare si primare intreprinse in ultimii trei

ani.

Ultimul capitol al tezei, denumit Concluzii Finale, Contributii Personale si Directii
Viitoare de Cercetare vine in incheierea intregii lucrari, prezentand temele din titlul
capitolului, din care mai importante sunt cele care se referd la metodele si directiile de
implementare si dezvoltare viitoare ale teoriilor si modelelor prezentate. Realitatea de pe pietele
industriale ne sugereaza, ca spre deosebire de legile si modelele stiintelor fundamentale, care
sunt universal valabile, modelele si metodele de marketing industrial trebuie adaptate pietelor,
segmentelor, clientilor, dar si politicilor si modelelor de afaceri ale firmei concrete. Fiecare
situatie, firma de distributie trebuie sd implementeze aceste modele, astfel incat sa asigure
sinergie cu modelele si procesele de afaceri proprii, urmarind clientela vizata, resursele,

misiunea si obiectivele firmei.

SINTEZA  ANALIZElI STADIULUI ACTUAL AL
CERCETARILOR DIN DOMENIU

In Partea I. a tezei de fatd au fost analizate conceptul si evolutia marketingului industrial,
respectiv marketingul industrial 4.0. Ca in cazul studierii oricarui element de marketing si in
acest caz s-a pornit de la managementul schimbului de valoare. Multe elemente, principii,
concepte, abordari de marketing industrial sunt evidentiate cel mai bine printr-o analiza
comparativa cu marketingul bunurilor de consum, acesta fiind mai cunoscut largului public, dar
si multor specialisti. Primul element major, care necesita a fi studiat este comportamentul
consumatorului de tip industrial, dominat de procesul de luare a deciziilor in grup, in asa
zisele centrele de achizitii (buying center), in care rationamentele obiective predomina fata

de impulsurile subiective, care domina consumatorul individiual.



Domeniul de activitate cercetat cu precadere fiind piata de distributie semifabricate
industriale neferoase din Europa de Sud-Est, atentia si exemplele se refera la acest domeniu. In
aceasta parte s-a pus un accent important pe studiul dezvoltarii strategiei de marketing industrial
4.0. Aici s-a urmat, in principal metoda clasica de la analiza mediului extern al firmei (analiza
PEST sau STEEP-LE, respectiv analiza industriei cu ajutorul modelului cu cele 5 forte al lui
Porter); analiza mediului intern al firmei (analiza lantului de valoare interna a firmei); respectiv
analiza comparativa a mediului extern cu mediul intern, prin analiza SWOT.

Cum orice strategie isi dovedeste valoarea prin implementarea ei, s-a continuat cu
studiul premiselor pentru implementarea strategiei de marketing industrial 4.0. Aici apare una
din elementele cheie ale marketingului industrial si implicit a tezei de fata, respectiv conflictul
de paradigmi intre abordarea clasicii de marketing, respectiv marketingul relational. In
abordarea clasica de marketing (mai ales Tn marketingul bunurilor de consum) se porneste de
la strategia STP (Segmentare, Targetare si Pozitionare), iar pe baza acesteia se dezvolta mixul
de marketing, care include politica de produs, de pret, de distributie si de promovare. In
marketingul industrial apare o noud abordare, practic o noud paradigma, cea a marketingului
relational, care pare sd Inlocuieasca abordarea clasica. Marketingul relational industrial, se
bazeazd asa cum sugereaza si titlul pe initierea si dezvoltarea relatiilor bilaterale sau mai nou
multilaterale intre parteneri de afaceri. In cadrul acestor relatii fortele de vanzare, ca element
cheie de comunicare tehnicad si comerciald, au un rol major, chiar dacad isi desfasoara
activitatea in conditii de suprasolicitare. Aceasta suprasolicitare cu sarcini de comunicare
repetitive, de multe ori cu valoare adiugata redusi, este o alta tema majora a prezentei teze.
Cercetarea propriu-zisa si modelele originale elaborate in Partea a II-a a tezei, se focuseaza in
mare parte pe diferitele cai si solutii de reducere a suprasolicitarii fortelor de vanzare si de
crestere a eficientei activitatii lor.

Printre abordarile de tip marketing relational au fost studiate sistemele de management
al relatiilor cu clientii (CRM), sistemele de managemenet al lantului de aprovizionare (SCM)
si nu in ultimul rand managementul clientilor majori (key account management).

in vederea analizei premiselor modelelor complexe de comunicare cu consumatorii de
tip industrial, un model important analizat a fost, Modelul "Romb”’: pietele industriale analizate
pe baza interactiunii furnizor — client, cu focus pe relatii sau tranzactii unice, respectiv pe client
individual sau segment de piata. Astfel au fost identificate si analizate patru tipuri de
interactiuni: marketing tranzactional, management de proiect, marketing relational si
marketingul clientilor majori (key account). Fiecare din cele patru presupunand abordari,

metode si instrumente de marketing diferite, asa cum se va evidentia in modelul original Asti



Magnet Tipuri de Interactiuni Echipe de Vanzare — Centre de Achizitii, in vederea asigurarii
cresterii eficientei activitatii fortelor de vanzare si implicit a imbunatatiire rezultatelor
comerciale si economice ale firmei.

Marketingul industrial 4.0 apare ca solutie alternativa la conflictul de paradigma
dintre abordarea clasici de marketing si marketingul relational. In aceasti ordine de idee au fost
introduse elemente ale marketingului industrial 4.0, ca:

- omninchannel marketing,

- marketing de continut tehnic (industrial),

- integrare marketing conventional cu marketingul digital,

- dezvoltare platforme digitale de marketing si comercializare,

- hiperpersonalizare marketing pe baza de inteligenta artificiald sau big data,

- adaptarea targurilor si expozitiilor tehnice la noile realitati ale industriei 4.0,
prezentate printr-un studiu de caz detaliat.

Aceste elemente prezentate vor fi cercetate cu metode specifice in Partea a I1-a a tezei,
intitulata Cercetarea Stiintifica Privind Imbunititirea Comunicarii Tehnice si Comerciale in
Marketingul Industrial 4.0 si Elaborarea Modelelor Complexe. Printre acestea o atentie sporita
se va adresa comportamentului fortelor de vanzare, a reprezentantilor (centrelor) de achizitii,
respectiv interactiunii dintre acestea. De asemenea, cercetarea tendintelor de pe pietele de
distributie ale semifabricatelor industriale (neferoase) din Europa de Sud-Est este un capitol

major, care detalieaza cu analiza datelor secundare si primare elementele teoretice din Partea I.

SINTEZA CONCLUZIILOR CERCETARII

Obiectivul principal a Partii a II-a a prezentei teze a fost verificarea pe piata specificd a
distributiei de semifabricate industriale a elementelor de teorie prezentate in analiza stadiului
actual al cercetarilor, respectiv detalierea unora, in vederea elaborarii modelelor complexe de
comunicare tehnica si comerciald, care sd contribuie la reducerea suprasolicitarii fortelor de
vanzare si la cresterea eficientei procesului de comercializare. In acest sens, pe parcursul a doua
capitole (Cercetarea Tendintelor Actuale pe Piata de Distributie a Semifabricatelor Industriale
din Europa de Sud-Est, Analiza si Cercetarea Interactiunii Vanzatori - Cumparatori pe Piata de
Distributie a Semifabricatelor Industriale) au fost identificate o serie de elemente, detalii,

concluzii, care pot contribui la aceste deziderente.



Unul din principalele rezultate ale cercetarii prezentei teze a fost confirmarea si
intelegerea faptului (si cauzelor), cé fortele de vanzare de pe piata de distributie semifabricate
industriale sunt suprasolicitate cu sarcini informative, de multe ori repetitive si cu valoare
adaugata redusa.

Principalele tendinte si observatii pe piata semifabricatelor industriale:

- ca mijloc de competitie calitatea produselor si procesului de deservire, pretul,
disponibilitatea stocurilor, conditiile de platd si de livrare, precum si nivelul de
incredere sunt cele mai importante;

- cerere inelastica, cel putin pe termen scurt si mediu, si derivata (conform miscarilor pe
pietele finale, de ex. daca existd cerere mare pe piata auto, atunci producatorii de
subansamble si producatori finali, accepta preturi mai ridicate, dar daca scade cerere
pentru autovehicule, atunci se pot reduce drastic comenzile pentru semifabricate,
indiferent de reducerile de pret);

- modelul actual de lant de aprovizionare cu semifabricate din metale este destul de
ineficient si netransparent;

- se constatd perioade lungi de livrare, livrari incorecte cateodatd si nivele de stocuri
ridicate, care duc la costuri neindicat de ridicate si la scaderea profiturilor;

- distribuitori sustinuti din spate de furnale din Europa au ca principala strategie de piata
utilizarea capacitatilor de productie, In loc sa se focuseze pe profitabilitate;

- situatii s1 comportamente pe piatd destul de diferite in diferite tari din Europa de Sud-
Est. Concurenta pe piata distribuitorilor din Romania este mai intensa;

- in mediul digital distribuitorii din Romania sunt mai bine reprezentati, decat cei din
tarile vecine, chiar daca acolo activeaza filiale ale unor companii de nivel mondial, cum
ar fi Thyssen. Digitalizarea este mai avansatd pe linia verticala a lantului de
aprovizionare;

- liderii pe piatd lucreaza deja intens pe viitorul platformelor digitale: cele dezvoltate de
aceste firme (un fel de online shop business-to-business), platforme verticale in

proprietate sau ale industriei.

O serie de concluzii importante obtinute pe baza analizelor datelor economico-
comerciale ale echipelor de vanzare sustin ipotezele cu privire la scaderea eficientei activitatii
comerciale odata cu intensificarea eforturilor. Cresterea numéirului de clienti, respectiv
numarului de tranzactii poate avea efecte negative asupra eficientei proceselor de

comunicare tehnica si comerciala, respectiv celor de comercializare, distributie. Cu cat



crestem numarul de clienti, respectiv de tranzactii, creste volumul si valoarea totala de vanzari,
insa cu un ritm din ce in ce mai scazut. Acest fapt poate fi una din cauzele principale ale
suprasolicitarii fortelor de vanzare. Cresterea efortului de a atinge obiectivele (target) de
vanzare presupune efort din ce in ce mai consistent, mai ales ca acest lucru se realizeaza prin
atragerea de noi clienti (efort suplimentar de prospectare), respectiv prin cresterea numarului
de tranzactii (apeluri telefonice, e-mailuri, comunicare tehnica si comerciala cu clientii, dar si
eforturi administrative interne). Se poate astepta, ca depasind un anumit numar de tranzactii sau
clienti orice efort suplimentar va aduce pierderi firmei.

Analiza Pareto a rezultatelor comerciale a 15 echipe de vanzari de semifabricate
industriale, totalizdnd peste 1800 de tranzactii confirmd faptul, cd existd un conflict intre
dorinta de a deservii toti clientii (potentiali) cu efect mai mult pe cresterea cifrei de afaceri,
respectiv de a pune focus pe deservirea clientilor mai mari, cu efect mai mult pe cresterea
profitului, in vederea cresterii eficientei tranzactiilor (de ex. valoarea medie pe tranzactie sau
valoarea adaugatda medie pe tranzactie). Astfel media procentului de clienti, care contribuie la
realizarea a 80% din cifrele de afaceri, este de 17,70%. Media acestor date este foarte aproape
de cifra (procentul) prezis de principiul lui Pareto, ceea ce confirma concentrarea rezultatelor.
Aceste date sugereaza oportunitatea abordarii diferentiate ale categoriilor de clienti. Una din
interactiunile de tip tranzactii unice, de tip relatii, de tip proiect major, respectiv de tip
managementul clientilor majori (key account).

Instrumente digitale utilizate cu precadere pe aceste piete sunt:

- baze de date tehnice despre produsele si semifabricatele industriale, mai ales cele
standardizabile;

- sistemele ERP, EDI, CRM, Newsletter, GPS in logistica;

- pagini web interactive de ofertare, urmarire comenzi, optimizare pentru motoarele de

cautare.

Aceste instrumente sunt menite sd reduca desele momente de criza de timp si presiune
in special cu privire la timpul de executie a diferitelor sarcini ale fortelor de vanzare, dar si
echipelor de logisticd. Presiunea in crestere cu privire la obiectivele de vanzari, care cresc an la
an, contribuie la munca sub presiune din cauza nevoii comunicari tehnico — comerciale, care la
prima vedere par ci saboteazid procesul concret de vanzare. In functie de ritmicitatea
transportului, a logisticii de manipulare si livrare a semifabricatelor, exista perioade foarte

incarcate.



Cercetarile de tip sondaj printre clientii de tip industrial ne aratd urmatoarele:

- clientii asteaptd reactie rapida la cererile de oferta, chiar daca sunt raspunsuri negative,
respectiv solutii de logistica chiar si in cazul comenzilor de cateva zeci de kilograme;

- sunt importante informatiile legate de pret si conditii comerciale, termene de livrare
optime si de rezerva, calitatea produselor, descriere tehnica a produselor;

- relatiile personale intre reprezentantii de vanzari ale furnizorilor, respectiv
reprezentantii de achizitii ale firmelor client au influentd foarte mare in relatiile de
afaceri,

- metode de comunicare preferate de clienti sunt: telefon, urmat foarte aproape de
intalnirile personale si de e-mail, iar mai apoi cu popularitate mult mai redusa: prin
intermediul expozitiilor si conferintelor, mesajelor text, sau mesajelor prin intermediul

sistemelor digitale de mesagerie (Whats App, Facebook messenger etc.);

Principalele categorii de factori care influenteazd comportamentul de cumparare al

clientilor de tip industrial sunt:

- politica de produs si servicii: pachet bogat de servicii, oferte personalizate, Stoc existent,
debitare si anodizare, calitate materiale cu certificate, stoc produse speciale;

- pret si conditii financiare: reducere de pret, pret competitiv, finantare;

- parteneriat: colaborare pe termen lung, comunicare prompta, consiliere, informare;

- conditii de livrare: livrare gratuitd, livrare prompta, sistem eficient de stocare.

Analiza mai detaliatd a acestor date prin utilizarea metodelor de analiza de tip cluster
Ward a oferit sugestii si pentru segmentarea pietei de distributie a semifabricatelor
industriale. Astfel putem segmenta clientii de tip industrial in functie de reactia la factori de
influenta a deciziilor de cumparare. Aceasta analiza a confirmat existenta paraleld a celor doua
abordari de marketing industrial (prezentat in Capitolul 4.1. Conflict de Paradigma intre
Abordarea Clasica de Marketing, respectiv Marketingul Relational). Astfel au fost identificate

doua clustere majore:

- Parteneriat - abordare de marketing relational, respectiv

- Conditii de livrare, Politica de produs, Politica de pret - abordare de mix de marketing.

Cercetarea de tip sondaj in cadrul fortelor de vanzare, respectiv in cadrul clientilor au
relevat o serie de alte elemente specifice marketingului industrial pe pietele de distributie de
semifabricate. Timpul necesar transformarii prospectiilor in clienti poate varia de la o

saptamana pana la peste 6 luni. Brandingul comercial si comunicarea proactiva poate avea un



rol important, Intrucat in cazul contactului solicitat de client rata succesului vanzarii este
semnificativ mai ridicatd. Metoda sau canalul preferat al clientilor de a fi contactati depinde de
categoria de dimensiune de firma client (dupa numarul de angajati). Firmele mijlocii si mari
prefera intr-un procent de 90% canalele de comunicare digitala, in timp ce aceastd valoarea este
mult mai redusa la micro firme 64,5%. In cazul in care clientul cauti informatii sau produse
existd o diferentd semnificativd de preferintd in alegerea canalului de obtinere a acestor
informatii in functie de tipul firmei (dupa numar de angajati). Firmele micro au un grad mai
ridicat de preferinta de a cauta produse sau informatii personal de la agentii de vanzari fata de
alte tipuri de firma. La fel, existd diferente semnificative de a prefera cautarea de produse sau
informatii personal de la agentii de vanzari, intre categorii de firma dupa domeniul de activitate.
Firmele de confectii metalice au un grad mai redus de preferinta de a cauta produse sau
informatii personal de la agentii de vanzari fata de alte tipuri de firma.

Aceste informatii, rezultate de analiza si cercetare ne sugereaza oportunitatea elaborarii
modelelor complexe de comunicare tehnicd si comerciald, adaptate la diferite nise de piata,
tipuri de clienti, prin combinarea specifica a metodelor si instrumentelor de marketing industrial
digital si conventional. Aceastd abordare trebuie sd contribuie la cresterea valorii totale de
vanzari, In paralel cu limitarea scaderii eficientei tranzactiilor si prin scaderea suprasolicitarii

fortelor de vanzare.



ELABORAREA MODELELOR ORIGINALE,
COMPLEXE DE COMUNICARE TEHNICA SI
COMERCIALA iN MARKETINGUL INDUSTRIAL

Cel mai important capitol al prezentei teze are ca tema elaborarea a doua modele
complexe de comunicare tehnicd si comercialda in marketingul industrial, ca raspuns la
comportamentul de cumpdrare industriald si adaptarea activitatii de marketing la industria 4.0.
Practic acest capitol, cu cele doud modele complexe reprezinta punctul culminant al cercetarilor
indelungate de peste 3 ani, prezentdnd o noutate in domeniu, care poate fi utilizat atat in

activitatea practica pe piata, cat si in formarea profesionala de specialitate.

Prezentul capitol este 0 sinteza constructiva a analizei stadiului actual al cercetarilor din
domeniu, a experientei pe teren in calitate de consultant, respectiv a cercetarilor din prezenta

lucrare.

Analiza stadiului Experienta de Cercetarea din
actual al cercetari consultant prezenta teza

Modelul Modelul
Asti Magnet Parcursul Clientului Industrial

Figura 86 Procesul de elaborare al modelului original Asti Magnet, respectiv

Modelul Parcursul Clientului Industrial. Conceptia autorului

Acumuland o experientd de peste 15 ani in cercetare, consultanta si implementare de

strategii de marketing industrial, cu cercetari care au durat mai mult de 3 ani legate de prezenta



lucrare (incluzand observare pe teren la tranzactii si expozitii, interviuri de profunzime cu
specialisti In domeniu, analize cantitative date secundare, interviuri pe baza de chestionar in
cadrul segmentelor de piatd vizate, respectiv in cadrul fortelor de vanzare) am elaborat mai

multe modele complexe de comunicare tehnico-comerciale in marketingul industrial 4.0.

Se poate afirma ci elementele regisite in SINTEZA CONCLUZIILOR PARTII 1.,
respectiv in SINTEZA CONCLUZIILOR CERCETARII au stat la baza elaboririi modelului
original ASTI MAGNET, respectiv PARCURSUL CLIENTULUI INDUSTRIAL.

In capitolul de fata sunt sintetizate in mod constructiv si creativ informatiile obtinute
din trei surse majore (analiza stadiului actual al cercetarilor, experienta profesionala si
cercetarea propriu-zisa din prezenta teza) asa cum este prezentat in figura 86. Fara a repeta toate
informatiile obtinute trebuie enumerate acelea care au avut o influentd majord in elaborarea
celor doud modele complexe de comunicare tehnicd si comerciald. Astfel, unul dintre
elementele de la care se porneste este comportamentul consumatorului de tip industrial, aici
S-a constatat cd acest comportament este dominat de procesul de luare a deciziilor in grup, in
asa zisele centrele de achizitii (buying center) si rationamentele obiective predomina fata de
impulsurile subiective, specifice marketingului bunurilor de consum.

O alta tema centrala studiatd in prezenta tezd este conflictul de paradigma intre
abordarea clasica de marketing, respectiv marketingul relational care a influentat la randul
el elaborarea acestor modele. Abordarea clasicd de marketing porneste de la strategia STP
(Segmentare, Targetare si Pozitionare) si continud cu mixul de marketing adaptat segmentelor
alese, care include politica de produs, de pret, de distributie si de promovare. In marketingul
industrial s-a discutat de o noua abordare, practic o noua paradigma, cea a marketingului
relational, care pare s inlocuieasca abordarea clasica. Astfel si in cercetarea pietei de tip sondaj

a fost dovedita existenta paralela a celor doua clustere majore:

- abordarea de marketing relational, ce apare in aceste cercetari mai mult in legdtura cu
conceptul Parteneriat,
- abordare de mix de marketing, ce apare aici mai mult legat de Conditiile de livrare,

Politica de produs, Politica de pret.

Marketingul relational industrial se focuseaza pe initierea si dezvoltarea relatiilor
bilaterale sau mai nou multilaterale intre parteneri de afaceri. In cadrul acestor relatii de
parteneriat fortele de vanzare, ca element cheie de comunicare tehnici si comerciala, au un

rol major. Dar s-a observat clar atat la cercetarea de tip observare pe teren, cat si in cadrul



cercetarilor de tip sondaj in cadrul echipelor de vanzare, ca isi desfasoard activitatea in conditii
de suprasolicitare. Aceasta suprasolicitare cu sarcini de comunicare repetitive, de multe ori
cu valoare adaugata redusa, are puternice efecte negative asupra eficientei activitatii de
comunicatie si de comercializare. Aceastd activitate a fortelor de vanzare a fost studiata in
legdtura cu managementul relatiilor cu clientii (CRM), sistemele de managemenet al lantului
de aprovizionare (SCM) si nu in ultimul rind managementul clientilor majori (key account
management). Aceste elemente se influenteaza reciproc, in unele cazuri se observa efecte
sinergetice, iar in alte cazuri pot fi in conflict. De exemplu se observa o neglijare a
managementului clientilor majori, din cauza suprasolicitdrii, cauzate si de timpul pierdut cu
clientii minori.

Marketingul industrial 4.0 a fost prezentat ca solutie alternativa la conflictul de
paradigma dintre abordarea clasica de marketing si marketingul relational. in aceasta ordine de
idei au fost prezentate elemente ale marketingului industrial 4.0, care sunt luate in considerare
si in modelele complexe ASTI MAGNET si PARCURSUL CLIENTULUI INDUSTRIAL:
omninchannel marketing, marketing de continut tehnic (industrial), integrare marketing
conventional cu marketingul digital, dezvoltare platforme digitale de marketing si
comercializare, participari inovative la targuri si expozitiilor tehnice.

Alte tendinte si observatii importante pe piata semifabricatelor industriale, care sunt

luate in considerare in elaborarea modelelor complexe de comunicare:

stocurilor, conditiilor de plata si de livrare, precum si nivelului de incredere ca mijloc
de competitie;

- clientii asteapta reactie rapida la cererile de ofertd, chiar daca sunt raspunsuri negative,
solutii de logistica chiar si in cazul comenzilor de cateva zeci de kilograme;

- sunt importante informatiile legate de pret si conditii comerciale, termene de livrare
optime si de rezerva, calitatea produselor, descriere tehnica a produselor;

- relatiile personale Intre reprezentantii de vanzari ale furnizorilor, respectiv
reprezentantii de achizitii ale firmelor client au influenta foarte mare in relatiile de
afaceri,

- metode de comunicare preferate de clienti sunt: telefon, urmat foarte aproape de
intalnirile personale si de e-mail, iar mai apoi cu popularitate mult mai redusa: prin
intermediul expozitiilor si conferintelor, mesajelor text, sau mesajelor prin intermediul

sistemelor digitale de comunicare;



- procese de comunicare si comercializare destul de ineficiente si netransparente;

- scaderea eficientei activitatii comerciale odata cu intensificarea eforturilor.
Cresterea numarului de clienti, respectiv numarului de tranzactii poate avea
efecte negative asupra eficientei proceselor de comunicare tehnica si comerciala,
respectiv celor de comercializare, distributie. Odata cu cresterea numarului de
clienti, respectiv de tranzactii, creste volumul si valoarea totala de vanzari, insa cu un
ritm din ce in ce mai scazut. Acest fapt poate fi una din cauzele principale ale
suprasolicitarii fortelor de vanzare;

- cresterea efortului de a atinge obiectivele (target) de vanzare presupune efort din ce in
ce mai consistent, mai ales ca acest lucru se realizeaza prin atragerea de noi clienti (efort
suplimentar de prospectare), respectiv prin cresterea numarului de tranzactii;

- conflict intre dorinta de a deservii toti clientii (potentiali) cu efect mai mult pe
cresterea cifrei de afaceri, respectiv de a pune focus pe deservirea clientilor mai

mari, cu efect mai mult pe cresterea profitului.

Sunt testate diferite instrumente digitale in vederea cresterii eficientei proceselor de

comunicare si comercializare:

- baze de date tehnice despre produsele si semifabricatele industriale, mai ales cele
standardizabile;

- sistemele ERP, EDI, CRM, Newsletter, GPS in logistica;

- pagini web interactive de ofertare, urmarire comenzi, optimizare pentru motoarele de

cautare.

Timpul necesar transformarii prospectiilor in clienti poate varia de la o saptdmana pana
la peste 6 luni. Brandingul comercial si comunicarea proactiva poate avea un rol important,
intrucét in cazul contactului solicitat de client rata succesului vanzarii este semnificativ mai
ridicatd. Metoda sau canalul preferat al clientilor de a fi contactati depinde de categoria de
dimensiune de firma client (dupa numarul de angajati). Firmele mijlocii si mari prefera intr-un
procent de 90% canalele de comunicare digitald, in timp ce aceasta valoarea este mult mai
redusa la micro firme: 64,5%. In cazul in care clientul cauti informatii sau produse existi o
diferentd semnificativd de preferinta in alegerea canalului de obtinerea acestor informatii in
functie de tipul firmei (dupa numar de angajati). Firmele micro au un grad mai ridicat de
preferinta de a cauta produse sau informatii personal de la agentii de vanzari fata de alte tipuri
de firma. Aceste ultime informatii vor fi importante mai ales in elaborarea modelului Parcursul

Clientului Industrial.



MODELUL ORIGINAL ASTI MAGNET - TIPURI DE INTERACTIUNI INTRE
ECHIPELE DE VANZARE SI CENTRELE DE ACHIZITII (BUYING CENTER)

Acest model original, elaborat pentru piata de distributie de semifabricate industriale,
este contributia personala cea mai importanta, din prezenta teza, impreund cu modelul din

subcapitolul urmator.

in Subcapitolul 4.1. Conflict de Paradigmi intre Abordarea Clasicii de Marketing,
Respectiv Marketingul Relational am prezentat patru categorii de tipuri de tranzactii pe
pietele de semifabricate industriale 1n functie de focusul pe clientul individual (firma unicd) sau
segmente de piata, respectiv pe tranzactii unice sau relatii de parteneriat pe termen lung. Astfel

identificim patru tipuri de abordari:

- marketing tranzactional, cu focus pe tranzactii unice si segmente de piata,

- marketingul relational, cu focus pe relatii de termen lung si segmente de piata,

- managementul de proiect, cu focus pe tranzactii unice (mai complexe) si client
individual (persoana juridica),

- marketingul clientilor majori (key account marketing), cu focus pe relatii de termen lung
si client individual (persoanad juridica).

Fiecare categorie de tranzactie presupune abordari diferite de marketing industrial, cu
scopul de a asigura satisfacerea profitabild a acelor clienti. Asa cum am prezentat in precedentul
subcapitol — Concluziile generale ale cercetarilor, trebuie gasite solutii pentru suprasolicitarea
fortelor de vanzari, respectiv utilizarea acestora pentru a asigura utilitatea maxima. In acest sens
am realizat analize de eficienta (Pareto), analize de proces de vanzare, cercetare de
comportament de cumpdrare (achizitii) industrial in cadrul segmentelor vizate, cercetari pe baza
de chestionar si interviuri in profunzime. Pe baza acestor cercetari am formulat o serie de
propuneri de Tmbundtdtire a comunicarii tehnice si comercial, si partial pentru procesul de
vanzare.

Ideea modelului de interactiunii analizate separat in functie de abordarea pe termen scurt

® in modelul de interactiune vanzitori si

sau termen lung apare prima datd la Hakanson
cumparatori industriali. El pune accentul pe structura si strategia celor doua parti, respectiv pe

influenta macro si micromediului asupra interactiunilor.

5 Hakanson, H. (1982), International marketing and purchasing of industrial goods. Wiley. 1982



MEDIU: structura si dinamica piat3, internationalizare, pozitie in sistem de productie, societate

ATMOSFERA: putere / dependentd, cooperatie, apropiere, asteptari

Abordare Produse
termen scurt Servicii
Tranzactii ‘ Financiare
episodice Sociale

Abordare

termen lung ' Adaptare
Relatiide Institutionalizare

afaceri

Figura 87 Modelul de interactiune al lui H. Hakanson. Sursa: Hakanson, H. (1982),

International marketing and purchasing of industrial goods. Wiley

Acest model era considerat inovativ la momentul aparitiei, dar in conditiile actuale ale

pietelor industriale de semifabricate, trebuie renovat si completat®.
Punct de pornire pentru imbunatitirea comunicarii tehnice si comerciale:

- nevoia de abordare de tip Mix de Marketing (ca o continuare a strategiei STP —
segmentare, targetare si pozitionare), respectiv de tip Marketing Relational concomitent;
- nevoia de modele complexe de comunicare de marketing industrial, bazate pe
convergenta metodelor traditionale si a celor digitale;

- nevoia reducerii a pierderii de timp si energiei pe vanzarea bazata pe tranzactii unice,
de mica valoare;

- nevoia de a acorda atentie mai mare la clientii fideli, inclusiv clientii majori (key
account) proportional cu potentialul acestora;

- degrevarea fortelor de vinzare suprasolicitate de sarcinile de informare repetitive si

tranzactii de volum si valoarea adaugata redusa;

6 Székely S., Cioca L.l., Benedek A. (2019), Technical and commercial communication methods used in semi-

finished industrial goods market in South East European markets, MATEC Web Conf., 290 (2019) 07013



- oportunitatea convergentei metodelor traditionale si cele digitale, intr-o experienta
“fara cusur” pentru clienti, conform principiilor omnichannel;

- utilizarea armonizata, dozatd in mod optim, a urmatoarelor instrumente si canale de
comunicare: branding comercial prin publicitate in reviste de specialitate (inclusiv online)
si outdoor, prin expozitii, targuri si evenimente PR tehnice;

- CSR, campanii de responsabilitate sociald, social media personal si profesional;

- pagini web tehnice cu optimizare pentru motoare de cautare (SEO), marketing de
continut tehnic, newsletter personalizate pe microsegmente, e-commerce, re-marketing,
call-center tehnic, EDI (sistem de schimb digital de informatii);

- utilizarea eficienti a FORTELOR de VANZARI, cu suport digital in timp real;

- utilizarea mesajelor de comunicare segmentate pe tip de firma (conform rezultatelor
cercetarilor), respectiv pe roluri 1n cadrul centrelor de achizitii (Buying Center);

- nevoia "educdrii clientelei" (din punct de vedere tehnic, dar si al proceselor comerciale
/ blog tehnic, clipuri “stiati ca?”, testimonialele specialistilor in domeniu);

- cresterea vitezei de reactie la solicitarile clientilor;

- baze de date in timp real, program de ofertare semiautomatizat legat de CUI;

- atingerea pozitiei de Top of Google (listarea pe prima pagina a rezultatelor de cautare
Google, de preferat printre primele 3) — cu ajutorul marketingului de continut industrial si
SEO - optimizare pentru motoare de cautare;

- analiza ABC a clientilor pe baza metodelor preluate din controlling, repartizarea lor in
4 categorii principale. Adaos mai mare la tranzactiile mici, comunicare si logistica
standardizatd la tranzactii mici;

- uniformizare, dotare si utilizare echipament: laptop, smartphone, scannere, cantare
digitale cu scannere, GPS, echipamente de debitare, infoliere cu comanda si programare
digitala, respectiv cu software si instrumente de comunicare cu clientii;

- agregarea datelor din toate canalele de comunicare pe baza de CUI (cod unic de
inregistrare, numar IP calculator, numar telefon, persoana de contact);

- pe termen mediu, realizarea unor structuri de baze de date si adunarea sistematica a
datelor, cu respectarea GDPR, care sa ofere sursd pentru analize de tip Big Data si
Inteligenta Artificiala;

- automatizare ofertare de baza, respectiv personalizare in cazul firmelor mari si cu

potential;



- focus pe importanta relatiilor personale si recomandarilor — testimoniale digitale,
programe afiliate (urmarirea linkurilor partenerilor care trimit clienti catre pagina e-
commerce a firmei $i motivarea financiara a acestora);

- organizarea si furnizarea operativa a informatiilor tehnice catre clienti, fara sa
suprasolicite reprezentantii de vanzari. / suport back office, newsletter automatizat, suport
analist informatii;

- sd se lase initiativa de contactare pentru firmele mici, sa se deschida canale dedicate,
automatizate, cu procese standardizate, usor de utilizat;

- fortele de vanzare sa se focuseze pe dezvoltarea si mentinerea relatiilor de parteneriat

cu clientii stabili si cei cu potential ridicat.

Prin combinarea acestor propuneri, recomanddri am dezvoltat modelul urmator:

MODELUL ASTI MAGNET

Tip tranzactie

) . Automatizat, interfatd digitald, livrare standard, B
0 N\ service minimal, pret de listd, platd pe loc e o
\ Canale: rev. spec., e-commerce, SEO, call-center [

Abordarede Focus pe rezultate pe
Mix de Marketin . .
8 Tip Management de Proiect termen scurt
Proiecte mari. Inginer de vanzari dedicat, ofertd si
FQRTE DE livrare personalizatd, platd in rate CENTRE DE
VANZARE Canale: eveniment PR tehnic, ing.vanzéri, SEO
(Sales Team) i i i ACHIZITII
Tip Marketl_ng Rela_nonal (Buying Center)
Contact personal si serviciu personalizat cu suport
Abordare digital. Disconturi de volum. Plat3 la termen F . . .
Marketing Relational Canale: newslet. pers., ech.vanzdri, CRM, call-center TELS (& AR

parteneriat

A\
N

P Tip Marketingul Clientilor

Majori (Key account)
Manager K.A. cu suport digital. Ofertd si livrare

personalizatd. Plata la termen.
Crestere prezenta Canale: K.A. manager, e-mail, EDI, cont web, CRM Crestere angajement si
personal3 si personalizare Cele 4 Tipuri de Interactiuni incredere

Figura 88 Modelul Asti Magnet - Model complex de comunicare tehnica si comerciali intre

fortele de vanzare si centrele de achizitii in functie de tipul de interactiune. Conceptia autorului

Acest model vine ca un raspuns la nevoile clientilor, dar si la conditionarea de eficienta
a fortelor de vanzare ale firmelor de distributie semifabricate industriale. Fiecare categorie de
client (in functie de tipul de interactiune pe care o alege la un moment dat sau perioadd) este
abordat intr-un mod specific adoptat comportamentului personal. Observam aici (coloana
albastra stdnga) dominanta fie a abordarii de tip mix de marketing, fie a marketingului
relational, dar si coexistenta acestora. Deci, acest model poate oferi o solutie de rezolvare a

conflictului de paradigma, dovedind posibilitatea coexistentei celor doua abordari. La fel, in



coloana albastra din dreapta, observam dominanta uneia sau coexistenta a focusului pe
rezultate, solutii pe termen scurt (optimizatori), respectiv a focusului pe siguranta si parteneriat
(satisfacatori). In coloana rosie din centru, fiecare tip de interactiune (pe baza Modelului Romb
din Figura 14) primeste solutie adaptata, printr-o combinatie de metode, canale si instrumente,
care sa asigure satisfacerea nevoilor acelor clienti, dar urmarind si conditiile de asigurare a
eficientei procesului de comunicare tehnica si comerciald, respectiv de vanzare ale firmelor de
distributie.

Am denumit acest model ”Asti Magnet”, deoarece In marketing, mai ales marketingul
industrial putem observa foarte des interactiuni care sa atraga si interactiuni care sa respinga
reciproc partile, adica fortele de vanzare, respectiv echipele de achizitii, la fel ca un magnet.
Aceste interactiuni sunt caracterizate de un echilibru fragil, in care presiunea sau asteptarea un
pic exageratd a oricdrei parti poate strica definit relatia. Aceste relatii sunt coordonate prin
comunicarea tehnica si comerciala, care presupune elemente traditionale si digitale, combinate
astfel Incat sa se realizeze un echilibru intre nevoia clientilor de a primi servicii personalizate,
cu un aer uman, si nevoia firmelor de a realiza o activitatea profitabila, fara suprasolicitarea
excesiva a fortelor de vanzare. Expresia Asti se refera la firma de consultanta de marketing Asti
Advertising srl., prin intermediul cdreia am efectuat majoritatea proiectelor de consultantd de
marketing industrial, care au constituit sursa de inspiratie practica pentru elaborarea modelului,
pe langa cele teoretice, mentionate mai sus.

Cele patru abordari (de la tip de tranzactie unica, pana la marktingul clientilor majori)
oferd o personalizare si implicare personala din partea fortelor de vanzare din ce in ce mai mare.
Insa, in acest sens eforturile fortelor de vanzare sunt rentabile, in cazul proiectelor industriale
si al clientilor majori, rezultatele comerciale, economice si financiare sunt foarte valoroase,
compensand in mod evident efortul investit.

Daca analizdm modelul din punct de vederea al clientilor, in functie de politica lor de
achizitii, et 1si pot alege una din modelele de interactiune, in functie de preferinta lor pentru
rezultate pe termen scurt (calculate in special pe economii financiare pe baza comparatiilor de
pret intre diferiti furnizori), respectiv preferinta pentru sigurantd si parteneriat, adica abordare
pe termen lung. In aceasta directie creste angajamentul si increderea in furnizori, cea ce pe
termen lung poate duce la economii mai Insemnate, prin scaderea costurilor de comunicatie,
cautarea de solutii de management de lant de aprovizionare mutual benefice, scaderea

neconformitatilor prin cunoasterea proceselor si pretentiilor tehnice ale partenerilor.



PARCURSUL CLIENTULUI INDUSTRIAL -INDUSTRIAL CUSTOMER PATH -
ADAPTAT LA PIATA DE DISTRIBUTIE A SEMIFABRICATELOR INDUSTRIALE

Prezentul model este o contributie personald, prin adaptarea si personalizarea unui
model de marketing general existent’, la specificul marketingului industrial, mai precis la piata
de distributie semifabricate industriale. Modelul este personalizat pentru specificul acestei piete
intre interactiunile (canale de comunicare si comercializare) si puncte de contact (key
touchpoints), pe parcursul caruia clientul industrial afla despre despre furnizor sau produsele

lui, prin obtinere de informatii, cumparare, pana ce devine un “avocat” al firmei.

In teoria comunicarii de marketing existd mai multe modele complexe de comunicare,
printre care putem aminti modelul AIDA, implementat prima data de un pionier al publicitatii
si vanzirilor, St. EImo Lewis.® Acest model a fost treptat modificat pe parcursul schimbrilor
economice si sociale. Am prezentat si alte modele de comunicare in marketing si marketing
industrial in cadrul acestei lucréri, cum ar fi: Modelul Laswell, Modelul Pull-Push etc. in 2017
Kotler si asociatii au venit cu un model nou adaptat societatii digitale in lucrarea Marketing
4.0°. Ei analizeazd modelul drumului parcurs de un client de la momentul cind afld prima
informatie despre un produs, brand sau firma, pana cand devine client si “avocat” al firmei.
Acest model este numit si Modelul SA sau Noul Parcurs al Clientului (New Customer Path). In
urma studiilor am cercetat si analizat acele elemente cheie ale modelului, care sunt specifice
marketingului industrial 4.0, in special caracteristicile fortelor de vanzare si centrelor de
achizitii industriale (buying center), respectiv metodelor si canalelor de comunicare preferate

de acestia in conditiile digitalizarii. Kotler atrage atentia asupra a doua elemente cheie:

- comportamentul de cumparare organizationald: proces lent si analiza aprofundata
inainte de cumparare, respectiv implicarea mai multor categorii de stakeholderi,
- specificul ofertei: comoditati, produse si pozitii similare intre ofertanti.

Aceste elemente completate cu lista de propuneri (observatii) de la subcapitolul 6.1.,
rezultate din cercetarile efectuate m-au ajutat la elaborarea unui model de parcurs de client
industrial adaptat la noile realitdti ale pietelor de semifabricate industriale. Acest model
urmareste canalele si metodele utilizate de echipele de vinzare, respectiv de clientii industriali

pe parcursul (customer path) clientului. Pe acest parcurs o firma devine client industrial,

" Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., (2017), Marketing 4.0 -Moving from Traditional to Digital, Wiley, USA
8 Bambang Sukma Wijaya (2011), The Development of Hierarchy of Effects Model in Advertising, IRIBS Vol. 5,
nr.1

9 Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan I., (2017), Marketing 4.0 -Moving from Traditional to Digital, Wiley, USA



parcurgand urmatorii pasi: aware (a fi constient), appeal (a se simti atras), ask (cautad informatii),

act (actioneaza, cumpara), advocate (devine “avocatul firmei”).

Modelul arata in felul urmator:

Parcursul clientului industrial

Constientizare

Atractie Cerere
- . - Informatii nd

Branding Testimoniale Marketing de FORTE Social Media
comercial profesionale Continut Tehnic VANZARE Linkedin, F.B.
Canale
. Publicit. outdoor Campanii Optimizare Newsletter Programe
Lol el si rev. tehnice “stiati cad?” motoare ciutare personalizat affiliate
forte vanzare
) EXPOZI_t" CSR: .. ST (_Zalcul E-commerce Testimoniale
industriale sponsorizari Tehnic
% Comunicare . Retele
FORTE VANZARE L Call-Center Re-Marketing A

umanizatd profesionale

Figura 89 Parcursul clientului industrial in marketingul industrial 4.0. Adaptat de autor
dupa Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., (2017), Marketing 4.0 -
Moving from Traditional to Digital, Wiley, New Jersey, USA

Elementele centrale, semnalate cu rosu reprezinti ”Parcursul clientului industrial”*°.

Elementele in albastru descriu comportamentul si actiunile clientului industrial in
diferitele etape ale parcursului.

Elementele maronii descriu actiunii interprinse de firmele de distributie semifabricate,
inclusiv fortele de vanzare si echipele de marketing. In aceastd zond elemente de maroniu mai
deschis, reprezinta actiunile, canalele “avocatilor firmei”, adica acei clienti care deja au parcurs
aceasta evolutie si fiind foarte multumiti, devin sustinatori ai firmei. Este o categorie de canale,
care nu mai sunt in totalitate sub controlul firmei, dar pot deveni totusi foarte credibile si
eficiente. Fiecare etapa are canalele si instrumentele dominante (care in pondere mai redusa pot

aparea si in alte etape).

10 Székely S., Csata Z., Cioca L.I., Benedek A., (2020). Industrial marketing 4.0 - upgrading the industrial
costumers’ path to the digital economy. Polish Journal of Management Studies



Fortele de vanzare rdman elementul cheie in comunicarea tehnica si comerciald, dar si
in procesul de vanzare. Totusi si ele au nevoie de suport digital, asa cum am prezentat in
cercetarile prezentei teze. Astfel, o activitate de branding comercial si recomandari din partea
specialistilor (neutrii) sunt o baza foarte bund pentru lansarea unor interactiuni. Trebuie "lasate
deschise canalele de comunicare”, mai ales in etapa a treia, "ASK (cerere informatii)”, atunci
cand clientii devin constienti ca au nevoie de anumite informatii sau chiar produse si incep sa
caute cu vitezd. In aceasti etapd sunt benefice marketingul cu continut tehnic bine specializat
pe subteme precise, pagini web optimizate pentru cautare, call-center bine pregatit si usor
accesibil. Etapa a patra, din punctul de vedere al rezultatelor vizibile, cea mai importanta etapa,
cea a contractdrii sau lansarii comenzilor, fortele de vanzare dovedesc iardsi importanta lor, dar
trebuie sustinuti de newsletter specializat pe micro segmente, pe re-marketing (publicitate
online personalizata pe baza cautarilor precedente urmarite dupa adresa IP si ,,cookies”), dar si
pagini de e-commerce, cel putin pentru servicii si produse standardizabile. Daca ne referim la
modelul precedent, cel al tipurilor de interactiuni, aceasta etapa este aproximativ echivalenta cu
interactiunea de tip tranzactie. Insa, dorinta firmelor de distributie este ca aceste tranzactii unice
sa se transforme in relatii de marketing sau clienti majori (key account), respectiv avocati (chiar
dacd cumpara mai rar, si devina sustinator al firmei). In acest sens intervin si alte instrumente,

canale, printre care si CRM (sisteme de management al relatiilor cu clientii).

Desigur, acest model este unul general dezvoltat pentru piata de distributie semifabricate
industriale. Fiecare participant pe piata trebuie sd dezvolte modelul propriu de afaceri pe baza
structurii, capacitatilor, punctelor forte, a misiunii firmei. Fiecare afacere ar trebui sa caute o

pozitionare unica, care sd-i asigure dezvoltare si profitabilitate pe termen lung.



CONCLUZII FINALE, CONTRIBUTII PERSONALE
S| DIRECTII VIITOARE DE CERCETARE

Pe baza experientei profesionale in domeniu, a analizei stadiului actual al cercetarii
stiintifice, a informatiilor obtinute din cercetarea prezentata am elaborat doud modele complexe
de marketing industrial 4.0.

Pe baza acestora prezint urméatoarele concluzii finale:

1. In pofida digitalizrii comunicatiei si a trecerii treptate la Industria 4.0 fortele de
vanzare reprezinta elementul cheie al proceselor de comunicare si mai ales de
comercializare pe aceste piete.

2. Fortele de vanzare de semifabricate industriale utilizeaza multe instrumente digitale, dar
care, de regula, nu sunt armonizate in mod optim sau utilizate intr-un sistem unitar.

3. Fortele de vanzare sunt suprasolicitate cu sarcini de comunicare tehnica si comerciala,
de valoare adaugata redusa, de multe ori repetitiva. lar aceasta suprasolicitare face mai
dificila deservirea optima a clientilor importanti si implicit scade eficienta procesului
comercial. Cauzele pot fi momente de criza de timp si presiune in special cu privire la
timpul de executie a diferitelor sarcini, presiunea in crestere cu privire la obiectivele de
vanzari, care cresc de la an la an. Marea majoritatea a reprezentantilor de vanzari (atat
de pe teren, cat si back-office) primesc prea multe solicitari de informare tehnica (despre
aliaje, utilizare, certificate etc.), respectiv comerciald (stocuri existente, preturi de lista,
conditii de livrare, situatie executari comenzi), dar si de solutionare a eventualelor
greseli In tranzactii.

4. Exista diferente foarte mari intre tranzactiile realizate cu diferiti clienti, de la cateva sute
de lei, la sute de mii de lei. Legea lui Pareto este valabila si in acest caz, un procent
relativ mic din numarul clientilor realizeazd marea majoritate a cifrei de afaceri.
Comparat, diferenta de cifra de afaceri realizatd de clientii de top fata de clientii medii
sau mici, este mai ridicata decét diferenta de adaos realizatd de clientii de top fatd de
clientii medii sau mici. In schimb, datorita procesului de tranzactionare (cerere oferta,
oferta, discutii telefonice pentru clarificarea detaliilor, cautare de solutii logistice,
rezolvarea unor complicatii etc.) procentul mai mare de marja de adaos este Inghitit de
extra costurile legate de aceste tranzactii.

5. Ca o continuare a punctului precedent, am propus o abordare diferitd pentru cele 4

categorii de baza de interactiune comerciala (tip tranzactie unica, tip relatii de afaceri,



tip proiect si tip clienti majori - key account). Diferentele majore sunt reprezentate de
”dozarea” efortului personal al fortelor de vanzare, a automatizarii si standardizarii
serviciilor in contra personalizarii acestora. Asa cum am prezentat, la "Modelul Asti
Magnet”, si este de la sine Inteles, ca in interactiunile de tip tranzactie unica, de mica
valoare, ideal este ca procesele sd fie aproape automatizate, standardizate, interfatd
digitald sau call-center, cu preturi de lista fixe, logisticd standard, plata pe loc etc. In
capatul celdlalt se gasesc interactiunile cu clientii majori (key account), cu servicii
personale si puternic personalizate la nevoile clientilor, preturi negociate, livrari
dedicate, dar si acestea sunt sustinute de sisteme digitale, cu baze de date in timp real,
interconectate, dar fara a se pierde contactul uman.

Comunicarea si negocierea tehnica si comerciald cu clientii majori (key account) este
un proces care presupune atat interactiune personald, cat si suport informational si
digital. In schimb, de multe ori, daci aceste tranzactii devin parteneriate, prin
cunoasterea reciprocd a metodelor de lucru, inclusiv prin implementare unor metode,
instrumente de tip CRM sau EDI, aceste procese pot deveni mult mai fluente si eficiente,
decat cel in cazul clientilor mici. Eficienta si fluiditatea aceste procese duc la beneficii
economico-financiare mutuale pe termen mediu si lung, compensand rezultatele
abordarii achizitii la cel mai mic pret”, prin costuri de comunicare si adaptare mult mai
reduse, respectiv prin economii realizate prin intelegerea reciproca a nevoilor si
asteptarilor partenerilor si solutiilor integrate imbunatatite.

Comunicarea de marketing industrial pe aceste piete utilizeaza mai multe canale, printre
care cele mai importante: cataloage de produse (print si digitale), paginile web (cu
descrieri tehnice si functii de calcul, respectiv e-commerce, dar mai simplificat), social
media (mai ales cel profesional de tip Linkedin, dar si personal, de tip Facebook sau
canale Youtube), call-centere cu suport digital, alte instrumente digitale (sisteme CRM,
ERP, newsletter), evenimente (expozitii, targuri, dar si evenimente organizate de firme
de distributie, cum ar fi prezentari de produse, workshopuri, conferinte), publicitate in
reviste de specialitate, cadouri de fidelizare, respectiv diferite combinatii ale acestora.
Dar elementul cheie si sub acest aspect este vanzarea personald, ca actiune administrata
de reprezentantii de vanzare.

Chiar daca specialistii — managerii de achizitii sunt persoana de contact in cele mai
multe relatii de parteneriat sau tranzactii, deciziile de selectie a unui furnizor, respectiv
conditiile de colaborare sunt discutate in grup, in asa zisele buying center, centrele de

achizitii. In aceste centre mai participa pe langa manageri de achizitii sau directori —



ingineri de productie si persoane din departamente economico-financiare, uneori

juridice sau conducerea de varf a firmei. Pentru relatiile de parteneriat pe termen lung

este nevoie de efort de comunicare din partea fortelor de vanzare, catre toti membrii
identificati din centrul de achizitii, si nu in ultimul rand comunicatie personalizata.

9. Specialistii de achizitii nu doresc sa fie deranjati de fortele de vanzare cu vizite si apeluri
telefonice sau prefera sa fie contactati prin e-mail (fatd de vizite si apeluri telefonice).
In schimb, dacd au nevoie de informatii tehnice sau comerciale, devin proactivi in
ciutare. In aceste cazuri se asteapti la rispunsuri prompte, chiar dacd negative. Asteapta
informatii precise, exact pe detaliile (aliaje, utilizare, proprietati mecanice etc., respectiv
situatia comenzilor) de care au nevoie in momentul respectiv.

10. Abordarea de tip OMNICHANNEL, adica imbinarea tuturor canalelor de comunicare
si interactiune intre furnizori si clienti, care sa asigure In experientd “fara cusur”, este
etapa urmatoare ale tranzitiei digitale. Nu mai discutam de rivalitate intre metodele de
marketing industrial traditional si digital, ci toate elementele acestora sunt imbinate in
mod armonizat, Intr-un sistem unic, in care clientul poate utiliza variate puncte de
contact sau canale de interactiune cu firma, fara efort suplimentar. In acest model, cu
ajutorul proceselor imbunatatite si personalizate pe baza big data si inteligentei
artificiale, clientul primeste experienta maxima.

Aspectele enumerate aici, combinate Tn mod optim pot reprezenta solutii la problemele
principale (practice si teoretice) de la care am pornit prezenta teza: dorinta de reducere a
suprasolicitarii fortelor de vanzare, respectiv solutionarea conflictului de paradigmd intre
abordarea de tip mix de marketing, respectiv marketing relational.

Legat de rezultatele anticipate s-au atins urmatoarele:

- obtinerea unei imagini complete si detaliate a marketingului industrial 4.0;

- 0 imagine comparativa Intre marketing bunurilor de consum si marketingul industrial;

- S-a elaborat o structurd complexd in care multe elemente si concept de analizd,
planificare strategica, implementare strategii de marketing, paradigme conflictuale sunt
prezentate in mod armonizat (Figura 1 Principalele elemente, teorii si paradigme
studiate in tezd);

- s-astudiat in detaliu cele doud paradigme din marketing industrial (abordarea de mix de
marketing, respective abordarea de marketing relational), si ca o contributie originala s-
a gasit s un model in care cele doud paradigme pot coexista in activitatea echipelor de

vanzare (in modelul ASTI MAGNET);



- s-a realizat un audit al tendintelor pe pietele de distributie semifabricate industriale,
respectiv al tendintelor digitale de pe aceste piete;

- realizarea unei imagini detaliate ale rolului fortelor de vanzare, pe baza teoriei si
cercetarilor;

- i cel mai important: s-au elaborat doua modele complexe inovative de comunicare
tehnico-comerciald dedicata acestor piete, care vor fi mentionate in paragrafele

urmatoare.

Valorificarea cercetarii poate avea mai multe directii. In primul rand in educatia si
trainingul actualilor si viitorilor specialisti in vanzari si marketing industrial, inclusiv ingineri
care ocupa functii manageriale sau in departamente de vanzare, respectiv antreprenori in
domenii tehnice. Doresc sa utilizez metodele, abordarile, instrumentele studiate si dezvoltate,
respectiv modelele complexe elaborate in cadrul unor cursuri de marketing industrial sau
marketing — tehnici comerciale digitale, de la universitati cu profil de afaceri sau tehnic. Deja
am testat unele modele dezvoltate in prezenta lucrare, cum ar fi modelul 5A al lui Kotler,
adaptat la marketingul industrial 4.0, la unele cursuri de tehnici comerciale la o specializare de
marketing si e-business a unei universitati de afaceri din Ungaria, Edutus Tatabanya, respectiv
la o specializare de industrie usoara (textile si tipografie) a Universitatii Obuda, Ungaria. Sper,
ca 1n eventualitatea acceptarii tezei de doctorat, sd pot prezenta unele modele si studentilor de
la inginerie economica ale Universitatii Lucian Blaga. Consider cd in pofida existentei unor
principii comune ale marketingului bunurilor de consum si a marketingului industrial, cel din
urma are anumite aspecte specifice, care trebuie intelese in profunzime de studentii de la
inginerie economica, dar si de acei viitori ingineri, care se vor ocupa de conducerea firmelor
sau vanzarilor de produse tehnice.

Prezentari, cursuri si seminarii pentru specialisti activi din domeniul marketingului
industrial sunt o alti cale de valorificare a rezultatelor prezentei cercetari. In acest caz, va fi
importanta adaptarea la specificul subdomeniului sau a firmei, de unde vor provenii
participantii. Dar structura, elementele teoretice si practice exista, ele trebuie selectate si

adaptate.

Realizarea de suport de curs de marketing industrial este una din viitoarele oportunitati
de valorificare a prezentelor cercetari pentru studenti de la specializarile de inginerie
economica, inginerie $i management sau antreprenoriat tehnic. Desigur, aceasta materie trebuie
adaptata ca volum si continut in functie de nivelul de studii si de profil, dar informatiile de baza

sunt culese si structurate.



Realizarea unui manual de marketing industrial 4.0 atat pentru studenti, lectori, dar si
pentru practicanti de marketing industrial sau business-to-business ar fi o sursa de inspiratie
intr-o perioadad de tranzitie la industria 4.0, marcatd de profunde schimbari. Aceste materiale
trebuie prezentate modular, astfel incat cei care cautd solutii numai pentru anumite situatii,

probleme sa-1 poata utiliza in mod pragmatic.

Consider cad suntem numai in primele etape ale tranzitiei la Industria 4.0 sau conform
altor specialisti la Economia Digitala, respectiv Societatea Informationala, deci aceste incercari
de digitalizare sunt numai primii pasi ai tranzitiei. Tendinta generala este convergenta

metodelor si instrumentelor traditionale si digitale in sisteme complexe.

Dar sd nu uitdm importanta contactelor si interactiunilor umane, asa cum Kotler afirma

“« .. A . . . c .
convergenta tehnologiei va duce pind la urma la convergenta intre marketingul digital si
marketingul traditional. Intr-o lume intens tehnologizata, oameni asteapti relatii umane

intense” !

11 Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan 1., (2017), Marketing 4.0 -Moving from Traditional to Digital, Wiley, New
Jersey, USA pag. 11



