5

[image: image1.png]



Daniel Enescu

Daniel Enescu

Brief pentru Daedalus – Cercetare pentru Prefabricate Vest

	Context

Conditii de  piata

Concurenti

Amenintari

Oportunitati

Produs

      
	
	Prefabricate Vest est unul dintre jucatorii importanti pe piata romaneasca de BCA, alaturi de Deva, Oradea, Constanta, Craiova, Adjud. Distributia / penetrarea produsului este locala, din cauza costurilor mari de transport (de exemplu, pentru un transport la Bacau, costurile suplimentare sunt de inca 30% din valoarea marfii vandute). Marfa se vinde prioritar ‚din poarta’ plus inca o retea de dealeri.

Toata industria este profitabila. Ca si amenintare suplimentara, cel mai mare jucator mondial de BCA, Ytong, care detine dealtfel si ,paternitatea’ produsului, vrea sa intre puternic pe piata romaneasca, prin cumpararea a 1-2 producatori locali si construirea unei fabrici noi, la Brasov.

Privita din acest punct de vedere, pe termen lung, PV intrevede 2 posibilitati:

1. Sa se ‚lase cumparat’ de catre Ytong (de departe PV este cea mai atragatoare achizitie), scopul fiind sa se obtina ce mai bun deal posibil;

2. Sa infrunte Ytong ca si concurent.

Prefabricate Vest intelege ca fereastra de timp ramasa pentru ca sa se consolideze pe piata romaneasca se inchide rapid, si ca trebuie sa faca eforturi pentru ca sa profite de avantajul ‚primului pornit in cursa’.

BCA-ul este de 2 tipuri: pentru izolatii, GBN 35, si pentru constructii, GBN 50. Prefabricate Vest este singurul producator national care produce in flux continuu  BCA pentru constructii, GBN 50. Acesta are o rezistenta mai mare, si poate fi folosit ca si material de umplutura pe o structura de rezistenta initiala (de exemplu din beton), precum caramizile. GBN35 se foloseste numai pentru ‚imbraca’ un perete de beton, pentru proprietatile sale izolatoare, fonice si termice.



	Obiective

Strategii  potentiale

Identificarea factorilor cheie in evaluarea materialelor de constructie in general si BCAului in mod specific

Beneficii urmarite pentru materiale de constructie si BCA

Motivatii de alegere, decizie si cumparare

Identificare de propuneri de concepte si testarea calitativa a acestora

Testarea imaginii actuale a PV (sigle, slogan, perceptie), de sine statator si prin comparatie cu alti producatori similari (concurenti)
	
	Obiectivul Prefabricate Vest este sa se consolideze ca si lider de piata:

· in vanzari, valoric si cantitiv;

· in constiinta utilizatorilor.

Pentru acesta, PV este pregatita sa inceapa o campanie de comunicare, avand deja rezervat / cumparat spatiu de emisie la cateva posturi de televiziune nationale, spatiu obtinut prin negocieri directe, in conditii foarte bune.

Scopul  acestui proiect este sa realizam o pozitionare reala pentru Prefabricate Vest si produsele sale, prin preemptiune (sa intre primii si puternic in mintea utilizatorilor) si conceptulizare relevanta pentru utilizator. Urmarea fireasca a unei astfel de actiuni reusite ar fi cresterea vanzarilor cantitative si a valorii vandute, prin urmatoarele mecanisme:

1. Diferentiere fata de concurenti (ceilalti producatori romani) generand un transfer de utilizare de la acestia la PV

2. Alocarea unor beneficii produsului in sine (si ideal produsului fabricat la PV) prin comparatie cu:

· produse similare farbricate in Romania – alte BCAuri

· Caramida, care constituie categoria concurentiala cea mai importanta, fiind dealtfel si materialul de constructietraditional cu cea mai buna ’imagine’ in constiinta consumatorului

3. Diferentierea produsului de baza al PV, GBN50 fata de celalalt produs GBN35, produs si de ceilalti concurenti, in sensul gasirii cailor de marire a pretului in mod corezpunzator.

Pe de alta parte, dorim sa evitam:

1. Cresterea pietii de BCA in ansamblu, care nu ar da un avantaj competitiv PV, transferand investitia initiala a PV si in buzunarele concurentilor;

2. ‚Pozitionarea de imagine de firma’ pentru PV, care se sustine cu bugete mari, si nu aduce dupa sine o crestere a vanzarilor intr-un mod consistent, pe termen lung.

Specific, obiectivele proiectului sunt:

1. Crearea 1-2 marci de produs

· identificarea factorilor cheie in evaluarea unui material de constructie (comparativ intre lemn, piatra, caramida, beton, beton armat, BCA)

· identificare factorilor cheie in evaluarea unui BCA prin comparatie cu un alt BCA, dintr-o alta sursa

· identificarea pozitionarii actuale a BCA-ului produs de PV (eventual prin comparatie cu un alt BCA, produs de un concurent)

· identificarea scalei nevoilor consumatorului / utilizatorului

· identificare beneficiilor relevante ale materialelor de constructie pentru consumator / utilizator respectiv constructor si prioritizarea acestora

· identificare beneficiilor relevante ale BCA pentru consumator / utilizator respectiv constructor si prioritizarea acestora
· motivatii si beneficii urmarite 

· Beneficii urmarite la categoria de produs (materiale de cosntructii)

· Beneficii urmarite pe subcategorie (BCA)

· Motivatia pentru care a ales un anumit material sau un anumit BCA intre mai multe variante

· Rolul pretului in decizia finala

· identificarea scalei de decizie (influentare + cumparare) pentru BCA
· analiza procesului decizional 

· Materialele si marcile luate in considerare in procesul decizional

· Surse de informatie utilizate

· Locul deciziei – acasa vs locul de cumparare

· Factori de influenta in decizia de achizitie – rolul familiei, cunostintelor, liderilor de opinie, constructorilor, vanzatorilor producatorilor sau ai dealerilor in decizia de achizitie a marcii

· Comportament de achizitie – numar de magazine vizitate, reactia la locul de cumparare(ex : intreaba vanzatorul, urmareste brosurile, etc.) 

· Identificarea tipologiei de decizie – rationala vs emotionala

2. Refacerea marcii de firma (daca se gaseste ca e necesar)

· identificarea pozitionarii actuale a PV

· prospectarea si gasirea unor pozitionari potentiale existente deja in mintea respondentilor

· identificarea unui set de propuneri de pozitionare, asa cum vin ele de la respondenti

· cercetarea relevantei sloganului actual

3. Gasirea unui concept de pozitionare, care sa aduca pe termen mediu si lung un avantaj competitiv acestor marci.

· identificarea unui set de propuneri de concept, asa cum sunt ele comunicate de catre respondenti

· testarea calitativa a unei selectii de concepte din propunerile initial descoperite
· Identificarea conceptelor potentiale

· Analiza a 2-3 propuneri de concepte : atractivitate, relevanta, credibilitate, potential persuasiv, etc.

· Alegerea finala dintre propuneri

4. Proiectarea unui plan de comunicare eficient, care sa transmita beneficiile dorite targetului relevant si sa ‚cheme la actiune’

· cercetarea calitativa a notorietatii si imaginii actuale a PV

· ajustarea definirii segmentului tinta

· identificarea mijloacelor celor mai eficiente de atingere a acestui segment tinta cu mesajul dorit



	 Target & Metodologie:

2 Focus grupuri si 20 de interviuri in profunzime


	
	Targetul de utilizatori se imparte in 2 categorii mari:

· beneficiari directi (un fel de DYI);

· constructori.

La randul lor acestia pot fi:

- Cumparatori directi (din poarta fabricii, sau prin negociere directa cu producatorul)

· Revanzatori (numiti si ‚dealeri’), 

Iar dpdv administrativ, persoane juridice si persoane fizice.

Targetul dpdv conceptual, mai adauga celor de mai sus:

- Influentatorii – care pot fi: arhitecti, proiectanti (cei mai importanti pentru BCA), ingineri constructori (ca si antreprenori sau executanti).

 
Beneficiari
Proiectanti
Arhitecti
Ingineri de rezistenta
Antreprenori de constructii
Constructori
Dealeri
Total
Bucuresti
2 FGD
1
1
2
2
2
2
10
Zona Gri
 
0.5
 
0.5
1
2
2
6
Zona Alba
 
 
 
 
 
2
2
4
Total
0
1.5
1
2.5
3
6
6
20
Studiul va avea la baza 2 focus grupuri  cu persoane cu varsta de 25-55 ani, urban si suburban, utilizatori de materiale de constructii (utilizatori si neutilizatori de  BCA) care in ultimele 9 luni care au luat decizia sau au contribuit  la decizia de achizitie respectivului material de constructie, astfel :

· 1 grup cu persoane care au construit si isi construiesc prin forte proprii, singuri sau impreuna cu familia

· 1 grup cu persoane care au folosit resurse externe pentru constructie (muncitori, constructori, antreprenori)

Utilizatorii vor fi alesi in asa fel incat sa fi folosit felurite materiale de constructie, pentru construirea unor case, soproane, magazii, sau boxe / compartimentari la blocuri.

Grupurile se vor desfasura in Bucuresti si pot fi urmarite prin oglinda unidirectionala. Ele vor fi moderate de moderatori profesionisti, cu peste 2 ani experienta in domeniu.

In continuare, se vor efectua interviuri in profunzime cu persoane specializate (arhitecti, proiectanti, muncitori, ingineri constructori si de rezistenta, antreprenori de constructii, conform tabelului de mai sus). Interviurile vor fi realizate de un singur intervievator, in 3 zone: Bucuresti, Zona Gri (de interferenta intre PV si alti producatori si zona alba – unde PV nu are prezenta si nu vinde)



	Durata:

Cercetare de baza 5 saptamani

Verificare de concepte, nume de marci si sloganuri 2 saptamani (daca e necesar)

Verificarea storyboard-ului pentru copy (daca e necesar) 1 saptamana 
	
	Cercetarea  de baza va dura 5 saptamani din momentul inceperii recrutarii, astfel : 

Saptamana
Actiune
Saptamana 1
Realizare Brief
Rough Brief & Stabilirea obiectivelor urmarite
Final brief
Ghid chestionare
Saptamana 2
Recrutare
Recrutare DYI pentru FGD
Recrutare pentru interviuri
Ajustare chestionare
Planificare interviuri
FGD
Debrief dupa FGD
Saptamana 3
Interviuri
Bucuresti & Ploiesti
Pitesti & Craiova
Debrief dupa interviurile din Bucuresti
Cluj 
Saptamana 4
Debrief dupa interviurile din Cluj
Braila
Bacau
Top Lines & Transcriptions
Saptamana 5
Full report
 

	Rezultate:

Raport, debrief, casete video pentru FGD, transcripturi pentru FGD si II, prezentare
	
	· Raport executiv care sa cuprinda principalele rezultate si interpretarea acestora 

· Debrief la sfarsitul moderarii

· Debrief dupa primele 2 zile de interviuri

· Casete video cu discutiile de grup

· Transcripturi ale discutiilor de grup

· Transcipturi dupa interviu




Cu salutari,

Laurentiu Curca

Concept Marketing & Vanzari
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