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Rezumat,  
 

Prezenta teză de doctorat răspunde unor probleme de mare actualitate în 
domeniul marketingului şi al comportamentului consumatorului, semnalând o 

trecere de la modelul tradiţional de relaţionare “companie-consumator” la un 
model revoluţionar de tipul “prosumator-companie” pentru inovare sustenabilă.  

Obiectivul tezei este de a integra conceptul de prosumator în strategiile 
companiilor pentru un plus de valoare. Aceasta se realizează printr-o definiţie 
nouă a prosumatorului, o clasificare a conceptului, o analiză a caracteristicilor 
acestuia care stau la baza dezvoltării de noi strategii de marketing orientate 
spre prosumator. Aceste strategii sunt apoi introduse într-un model al “co-

creării de valoare”, care serveşte ca un ghid de implementare eficientă. 
Realizarea obiectivului impune studierea literaturii de specialitate pe baza 

căreia se realizează abordarea personală a autorului. Descoperirile teoretice 
sunt validate printr-o aplicaţie practică pe o companie românească din industria 
încălţămintei.  

Realizarea cercetării teoretice şi aplicative din această teză au dublu rol: 
 oferirea domeniului ştiinţific de noi teorii şi modele de prosum; 

 furnizarea mediului de afaceri a unui ghid practic de succes pentru 
implementarea unor strategii orientate spre prosumator. 
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1 INTRODUCERE 

Prezenta teză de doctorat tratează un aspect foarte actual, discutat şi 
dezbătut pe larg atât în literatura de specialitate cât şi în media socială de profil, şi 
anume prezenţa tot mai puternică a noului consumator în cadrul strategiei 
companiei. Tema de cercetare a luat naştere ca urmare a unei analize a schimbărilor 

resimţite de societatea zilelor noastre de la apariţia Internetului şi globalizării. 
Scopul tezei îl reprezintă redarea într-un mod clar şi concis a unei noi soluţii 

pentru mediul de afaceri greu încercat de criza economică şi de presiunea unei 

competiţii acerbe care depăşeşte graniţele locale. Soluţia se referă la un parteneriat 
cu cel mai nou consumator al acestui secol, prosumatorul.  

Pentru atingerea scopului, autorul stabileşte următoarele obiective (Fig. 

1.1Error! Reference source not found.): 
 Definirea prosumatorului; 
 Identificarea tipurilor de prosumatori; 

 Definirea caracteristicilor prosumatorilor-ţintă; 
 Dezvoltarea unei strategii orientate spre prosumator; 
 Modelul co-creării de valoare; 
 Validare prin implementare reală a unui tip de strategie privind 

prosumatorul în compania “Guban” Timişoara. 
 

 
Fig. 1.1. Obiectivele tezei de doctorat
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Pentru atingerea obiectivelor propuse, prezenta teză este structurată pe şapte 
capitole, pornind de la partea teoretică intens cercetată până la cea practică, care 

relevă implementarea şi evaluarea modelelor teoretice dezvoltate de către autor. 
Primul capitol reprezintă introducerea prezentă, în care se stabilesc 

obiectivele tezei. Acesta este urmat de capitolul doi care prezintă stadiul actual al 
cercetării din domeniu. În cadrul său se redau principalele premise care au dus la 
transformarea consumatorului de odinioară într-un prosumator informat, curios şi 
implicat în activităţile companiilor. Se delimitează astfel elementul care a favorizat 
apariţia prosumatorului, şi anume avântul Internetului şi al aplicaţiilor Web 2.0 din 

ultimul deceniu. Generaţia de consumatori care a crescut odată cu Internetul 

prezintă caracteristici clare ale prosumului. 
Pentru o înţelegere aprofundată a conceptului de „prosumator” se analizează 

în amănunt prima sa definiţie şi contextul în care acesta ia naştere. Argumentele de 
la începutul anilor 80 se compară cu alte lucrări recente care descriu noi faţete ale 
conceptului. Deoarece s-au observat neconcordanţe între literatură şi practică, 

autorul subliniază nevoia unei noi definiţii, propunând o nouă dezvoltare personală a 
întregului concept. 

Cel de-al treilea capitol reprezintă o conceptualizare cu totul nouă a 
termenului. În subcapitolele componente se delimitează un tablou complet în ceea 
ce priveşte factorii determinanţi,  activităţile desfăşurate şi caracteristicile 
prosumatorului, într-o abordare personală a autorului.  

Pe baza cadrului ştiinţific actual se clarifică la nivel conceptual ce este un 

prosumator şi care sunt factorii care îl deosebesc de alţi actori din piaţă. Se 
delimitează doi factori diferenţiali, implicarea şi creativitatea, care definesc cu 
precădere prosumul. Atât implicarea cât şi creativitatea sunt analizate pe diferite 
niveluri de intensitate, căutându-se elementele care determină un comportament de 

acest fel.  
În continuare se stabilesc tipologiile prosumatorilor pe care îi putem regăsi în 

viaţa de zi cu zi, în funcţie de: 

 implicarea lor creativă într-o activitate; 
 mediul în care se realizează prosumul; 
 tipul de valoare furnizată; 
 tendinţa idiocentrică sau alocentrică; 
 gradul de cunoştinţe necesar prosumului; 
 aspectul comercial al activităţii desfăşurate. 

În urma acestei clasificări se vorbeşte pentru prima dată despre prosumatorul 
fizic şi virtual, despre prosumatorul virtual cu orientare proactivă sau comercială şi 
despre prosumatorul profesionist. 

Cercetarea teoretică continuă cu o analiză în profunzime a trăsăturilor 
specifice ale prosumatorului. În urma realizării unor interviuri în profunzime cu 
experţi şi analizei acestora cu ajutorul metodei „teoriei aprofundate”, se desprind 
particularităţile şi avantajele pe care prosumatorul le poate oferi mediului de afaceri.  

Pe baza acestor modele teoretice noi se dezvoltă în capitolul al patrulea 
metodologia implicării prosumatorului în activităţile companiei. Se explică trecerea 
de la presum (etapa premergătoare prosumului) la un prosum în fază incipientă, 
modul în care acesta se dezvoltă până atinge un vârf de co-creare de valoare 
companie-prosumator. Se trec în revistă formele tehnologice ale presumului, cu 
avantajele şi dezavantajele acestora, autorul canalizând informaţia înspre o continuă 
dezvoltare a companiei şi înspre o atenţie sporită în ceea ce priveşte identitatea 

acesteia. Se vorbeşte pentru prima dată despre nevoia unui management al 

BUPT



1   Introducere    15 

 

prosumatorilor şi se prefigurează modalitatea în care capitalul intelectual al unei 
firme poate fi folosit pentru a transforma consumatorii acesteia în prosumatori 
implicaţi total.  

Un penultim subcapitol tratează şi analizează funcţionalităţile de bază ale 
uneltelor necesare prosumului. Autorul propune pentru prima dată specialiştilor din 
mediul de afaceri elemente clare ale managementului relaţiei cu prosumatorul.

Cel de-al cincilea capitol elaborează strategiile de marketing orientate spre 
implicarea creativă a prosumatorului, ca urmare a pregătirii pentru "găzduirea 
prosumului". Astfel, managementul general poate decide strategia de marketing 
care i se potriveşte răspunzând la trei întrebări-cheie : 

 Care este scopul/obiectivele strategiei? 
 Cât de mult ne concentrăm pe prosumator şi cât pe obiectivele firmei? 
 Care este cultura subiectivă a consumatorului/prosumatorului ţintă? 

Cele patru strategii propuse sunt următoarele :  
 Companie A + nCompanii B pentru Client;  
 Companie A + nProsumatori ;  
 Prosumator + nCompanii A şi  
 Prosumator + nProsumatori cu ajutorul plt.Companiei A.  

Acestea sunt integrate într-un model cu patru cadrane care prezintă o 
înlănţuire a efectelor fiecărei strategii în parte. Pentru determinarea rigurozităţii 

modelului în explicarea eşecului sau succesului strategiilor de marketing, se 
analizează două studii de caz aparţinând unor companii de renume la nivel global. 
La final se prezintă un ghid de implementare a strategiilor orientate spre prosumator 
pe baza unui proces în cinci paşi : Formulare, Proiectare, Pregătire şi Implementare, 
Evaluare şi Lecţii Învăţate.  

În cadrul celui de-al şaselea capitol se implementeză platforma teoretică 

dezvoltată în capitolele anterioare la nivelul companiei Guban din Timişoara. 

Urmărind pas cu pas etapele expuse de către autor, se dezvoltă două strategii 
orientate spre prosumator cu scopul creşterii vizibilităţii Guban în România. Acestea 
sunt proiectate pe baza modelului co-creării de valoare, cu ajutorul metodologiei 
Design for Six Sigma. În urma proiectării, una dintre strategii, mai precis strategia 
Companie A + nProsumatori, se bucură de o pregătire meticuloasă şi de o 
implementare de succes, cu rezultate mult peste aşteptări. Campania ia forma unui 

concurs de creaţie atent urmărit şi pregătit de către autor împreună cu directorul şi 
întreaga echipă Guban.  

După o evaluare şi o previziune a vânzărilor companiei, autorul propune alte 
activităţi şi obiective pentru continuarea găzduirii prosumului pentru Guban 
Timişoara. 

În capitolul şapte sunt prezentate concluziile generale, contribuţiile 
personale şi perspectivele de cercetare viitoare. 

Bibliografia folosită pentru elaborarea lucrării cuprinde 147 referinţe 
bibliografice, dintre care 12 lucrări ştiinţifice proprii, publicate în volumele unor 
conferinţe internaţionale şi în reviste aflate în baze de date internaţionale. 
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2 STADIUL ACTUAL. PREMISELE PROSUMULUI ŞI 
ALE PROSUMATORULUI 

OBIECTIVELE CAPITOLULUI: 
 

 Trecerea în revistă a schimbărilor tehnologice din ultimii ani care au 

determinat apariţia prosumului 

 Identificarea trăsăturilor fundamentale ale noii generaţii de consumatori  

 Analiza bibliografică a conceptului de prosumator care atestă necesitatea 

definirii în profunzime a conceptului pentru implementare în mediul de 

afaceri 

 

Odată cu dispariţia limitelor dintre state şi încetăţenirea unei societăţi de 
consum, firmele au început să pătrundă pe teritorii necunoscute, să se îndrepte spre 
noi pieţe de desfacere a bunurilor şi încet încet s-au pus bazele comerţului 
internaţional şi a schimburilor culturale.  

În ziua de astăzi economia statelor a devenit interconectată, întrucât faptele 

care au loc într-o parte a lumii se răsfrâng nu numai asupra societăţilor din 
vecinătate ci şi asupra economiilor aflate la sute de mii de kilometrii distanţă. În 
acest context au apărut firme internaţionale, cu capital străin, pieţe financiare 
globale şi organizaţii non-guvernamentale. Tot astfel inovaţiile au câştigat teren, au 
beneficiat de o implementare tot mai rapidă şi au modificat percepţia noastră de 
astăzi despre piaţă, consum, comunicare şi putere. 

Odată cu avântul noilor tehnologii digitale profilul consumatorilor a suferit 

modificări profunde. Asistăm la împuternicirea unei generaţii cu o existenţă 
majoritar dependentă de calculator, care dezvoltă valori noi şi cerinţe dintre cele 
mai diverse la care companiile trebuie să răspundă adecvat. Această societate a 
schimbărilor determină companiile să inoveze într-un timp record, să investească 
masiv în marketing şi în relaţia cu consumatorul şi nu în ultimul rând să îşi modifice 
strategiile tradiţionale în funcţie de nevoile pieţei. 

Aceste premise stau la baza reapariţiei conceptului de prosum care era 
vehiculat ca aparţinând îndeosebi perioadei agrare, în care oamenii erau liberi de a-
şi produce ceea ce consumau. În acelaşi fel Internetul şi noile aplicaţii virtuale 
alături de caracteristicile generaţiei Net despre care vom vorbi în acest capitol au 
determinat reapariţia ideii de libertatea consumatorului de a produce pentru sine 
sau pentru alţii conţinut, produse sau servicii. Iar această realitate, deşi rareori 
atinsă de studii de specialitate, a intrat în uzualul mediului virtual, pregătind calea 

pentru un nou consumator şi noi strategii de marketing relaţional. 
Prosumatorul schiţat în grabă de literatura de specialitate apare ca un concept 

nou, plin de potenţial, însă neexplorat datorită înţelesurilor multiple din fiecare arie 
de cercetare în parte. Libertatea definirii acestuia pentru fiecare domeniu într-un 
mod diferit a lăsat loc interpretărilor şi a dus treptat la o confuzie în privinţa 
originilor şi trăsăturilor sale. Autorul ajunge la concluzia necesităţii redefinirii 
conceptului, după care să se poată construi temelia consumatorului creativ al 

secolului XXI. 
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2.1 Schimbările tehnologice din ultimii 20 de ani 

Schimbarea este emblema societăţii mileniului trei. În ultimele decenii s-a 
simţit o trecere rapidă de la o societate industrială la o societate informaţională, de 
la o economie naţională la una mondială interdependentă, toate acestea datorită 
globalizării şi inovaţiilor în sfera telecomunicaţiilor. 

După Burduş et al. [18], schimbarea este înlocuirea, modificarea sau 
transformarea în formă şi /sau continut a unui obiect, proces sau fenomen. 

Schimbarea este necesară datorită surselor sale privind evoluţia în domeniul 
tehnologic, explozia cunoştinţelor, învechirea rapidă a produselor, condiţiile de 
muncă şi mişcarea participativă a consumatorilor. 

Schimbările profunde în natura tehnologiei, transformările demografice şi 
chiar însăşi economia globală sporesc puterea noilor modele de producţie bazate pe 
comunitate, colaborare şi autoorganizare. 

În cele ce urmează se analizează cauzele care au dus la reapariţia prosumului 

într-o societate cu puternică influenţă cibernetică, se vorbeşte despre Internet şi 
puterea pe care acesta o oferă consumatorului.  

2.1.1 Începuturile Internetului  

Tot mai mulţi oamenii s-au obişnuit cu libertatea pe care o oferă Internetul şi 
au ajuns să îşi petreacă foarte mult timp online. Ei îşi fac cumpărăturile, lucrează, 
citesc şi cercetează online. Cumpără lucruri din magazine virtuale şi încheagă relaţii 

cu oameni pe care nu i-au văzut niciodată. Astăzi Internetul este peste tot si deţine 
puterea de a schimba totul. Dacă încercăm să-l definim, atunci putem fi de acord cu 
Eder [33], că acesta este „o piaţă supradimensionată, unde milioane de informaţii 
sunt stocate şi pot fi accesate de oricine”. Poate fi denumită ca fiind cea mai mare 

bibliotecă din lume, un „en-gros” diversificat de informaţii.  
La bază, numele a luat fiinţă prin concatenarea termenilor „Inter” (intre) si 

„net” (retea), denumind o reţea de calculatoare conectate intre ele si identificate, 
fiecare, printr-o adresă proprie. 

În trecut, inovaţiile apăreau foarte lent, prima carte tipărită a apărut în 1450, 
iar primul telefon în 1876, inventat de Bell. Diferenţa dintre cele două descoperiri a 
fost foarte mare. Apoi inovaţiile s-au accelerat, aparatul radio apărând în 1896, iar 
primul televizor în 1926. Primul calculator electronic a fost construit în 1943, iar 
prima reţea de calculatoare (cea mai mica reţea din lume, la început lega doar trei 

calculatoare din California cu unul din Utah) ARPANET (Advanced Research Projects 
Agency Network) a debutat în laboratoarele de cercetare ale armatei americane 
pentru a servi oamenilor de ştiinţă la schimbul rapid de informaţii la o distanţă 
foarte mare şi la asigurarea unei structuri solide care să poată funcţiona când toate 
celelalte sisteme ar fi căzut, în caz de război.  

În 1972 existau deja 50 de calculatoare conectate între ele, nu prin cabluri, ci 
datele transmise îşi găseau singure drumul către calculatorul destinat. Apoi în anii 

'70 si '80 s-au dezvoltat alte reţele (ex:USENET, BITNET), care pentru a facilita 
transferul de date au fost interconectate prin aşa numitele Gateways.  

World Wide Web a fost inventat de catre Tim Berners-Lee  în 1989. De atunci 
s-au dezvoltat motoarele de cautare Alta Vista, Yahoo, Google, chat-room-urile 
(locaţii în Internet unde se poate purta o conversaţie în doi sau în mai mulţi într-o 
camera virtuală, fictivă digitală). Au apărut: mailul, link-urile diferitelor pagini web, 

etc.
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Odată cu toate aceste unelte folositoare, s-a născut Web 1.0. şi marketingul 
centrat pe produs Kotler [70].  Acest tip de Internet oferea informaţii numeroase 

despre produse, firme, tot ceea ce era de actualitate, dar nu oferea posibilitatea 
utilizatorilor să se implice, să-şi spună părerea, ci doar să adune informaţii cât mai 
diverse. Erau simpli spectatori şi căutători de mesaje şi imagini.  
          

2.1.2 Avântul aplicaţiilor Web 2.0 şi apariţia mediei sociale 

Marketingul a început să se schimbe odată cu apariţia Web 2.0 într-un 

marketing centrat pe consumator. În acest răstimp au apărut primele reţele sociale 

începând cu anul 1995 şi primele blog-uri. Internetul devenea mai personal, mai 
accesibil tuturor.      

Dar cu ce a venit nou Web 2.0 faţă de predecesorul său? Care este noutatea 
acestuia şi ce înseamnă mai exact Web 2.0? Tim O'Reilly a oferit o explicaţie în 
cadrul organizării primei conferinţe de Web 2.0 în octombrie 2004. După spusele 
sale, acesta reprezintă o nouă infrastructură tehnologică, un set de inovaţii 

tehnologice prin care Internetul este alimentat de o nouă clasă de conţinut online, 
aplicaţii şi servicii numite „media socială” (social media).  

Această media socială a crescut odată cu schimbările resimţite de 
managementul informaţiilor şi de activitatea tradiţională de marketing.  Astfel, 
mass-media a conştientizat importanţa şi necesitatea prezenţei online. Ziarele au 
primit şi o oglindire pe Internet, revistele au început din ce în ce mai mult să-şi 

comunice noutăţile online, televiziunea începe să posteze programul săptămânal şi 
îşi promovează emisiunile şi filmele online, totul pentru a atrage consumatorul. 
Aceste activităţi de tipul Web 1.0, care ofereau o gamă largă de informaţii de la 
sursă (mass media) spre consumatori erau unidirecţionale. Dacă exista o greşeală în 

program, nimeni în afară de specialistul website-ului televiziunii nu putea să 
modifice ora de transmisie sau să anunţe schimbarea. Puterea se afla în totalitate în 
mâinile marilor companii, fie ele de media sau din industrie. 

Însă toate aceste eforturi care marcau o prezenţă puternică online nu au fost 
suficiente pentru noul consumator digital care dorea să se simtă implicat, să se facă 
cunoscut şi să i se permită să-şi spună opinia acolo, pe website-ul pe care îl citea.  
În întâmpinarea acestor dorinţe a venit media socială, demasificată, pentru o nouă 
generaţie online. 

Media socială reprezintă aşadar cea mai nouă generaţie de aplicaţii şi conţinut 
bazat pe reţele care au adus o revoluţie în comunicarea participativă, în construcţia 

unor comunităţi şi în crearea şi împărtăşirea informaţiilor Postman [105]. Putem 
deduce astfel că această media socială reprezintă de fapt un alt set de unelte pe 
care le regăsim între instrumentele comunicării corporate, iar puterea şi influenţa lor 
este dată de faptul că ele interacţionează unele cu altele. 

Uneltele noii media sunt următoarele: 
 reţelele sociale : Facebook, My Space, LinkedIn; 

 blogurile (politice, educative, de timp liber, etc.); 
 site-urile de photosharing : Flickr, Photobucket; 
 unelte de microblogging : Twitter, Pownce; 
 servicii de social bookmarking : Digg, Delicious; 
 newsreaders: NetVibes, Google Reader; 
 servicii de creere şi împărtăşire de videoclipuri: You Tube, Qik, Seesmic, 

Ustream.TV, Blip. TV; 
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 widgets, plug-ins, add-ons (progrămele, părţi din codul soft-ului care ajută 
sau limitează funcţionalitatea uneltelor social media sau le interconectează); 

 wiki-uri (educaţionale sau pentru munca în echipă). 
Cu toate aceste unelte enumerate de către Postman [105], utilizatorii pot 

posta, împărtăşi şi comenta texte, imagini, audio şi video în general, fără a avea 
nevoie de cunoştinte tehnice. Mai putem adăuga listei sale uneltele centrate pe 
utilizator cum sunt uneltele pentru generarea de conţinut audio (mixarea de muzică 
online), de modificare sau creare personală în cadrul jocurilor sau lumilor 3D, 
scrierea de recenzii şi votarea produselor, serviciilor sau experienţelor preferate. 

Farmecul inegalabil al acestor unelte este că ele se află la dispoziţia 
comunicatorului şi au capacitatea de a se conecta unele cu altele într-un mod care le 

creşte impactul şi utilizarea. Astfel ajungem la termenul de „mashup”, care este 
combinaţia dintre aceste funcţii (reţele sociale, site-uri web, etc) pentru a crea o 
experienţă mai interesantă pentru utilizator. 

Datorită mashup-urilor numai suntem limitaţi la caracteristicile impuse de 
vânzător ci putem alege ceea ce avem nevoie dintr-o duzină de surse pentru a crea 

unelte de media socială potrivite pentru cerinţele fiecăruia. Beneficiile utilizării 
media socială sunt: 

o acces fără precent la informaţie (compania poate afla obiceiurile de 
cumpărare ale clienţilor, percepţia lor asupra brandului, peisajul competitiv); 

o intensificarea conştientizării şi percepţiei de brand (se poate îmbunătăţii 
percepţia asupra brandului datorită imaginii unei firme conectate); 

o un angajament mai adecvat faţă de clienţi, angajaţi şi parteneri de afaceri 
(organizaţia poate crea iniţiative de media socială pentru fiecare audienţă); 

o colaborare; 
o o experienţă mai bogată a utilizatorului (imagini uşor de căutat, videoclipuri 

care oferă utilizatorului o experienţă mai bogată, influenţându-i decizia de 

cumpărare mai degrabă decât un website plin cu text); 
o măsurători web îmbunătăţite (uneltele tot mai performante pentru 

măsurarea traficului pe site şi comportamentul utilizatorilor) 
o un mai mare control asupra mesajului companiei în piaţă (participând 

inteligent în media socială, oamenii de marketing îşi pot controla mai bine mesajul 
deoarece oricum se va vorbi despre compania respectivă, important este ca ei să 
participe la conversaţie). 

Şi astfel atributele valoroase ale mediei sociale înglobează comunicarea atât a 
companiei cât şi a consumatorilor săi, creând un mediu adecvat unui schimb de 

informaţii benefic pentru ambele tabere. Media socială aduce ca noutate nişte 
atribute care oferă încredere, care leagă cele două noţiuni de producător şi 
consumator, relevând importanţa prosumatorului în noua eră digitală. 

Cele mai imporante atribute ale mediei sociale, care pot fi reperate şi din Fig. 

2.1 de mai jos sunt: 
 autenticitatea – marketingul tradiţional şi departamentul de vânzări intră 

în conflict cu valorile mediei sociale, dar riscul de a nu fi autentic poate duce 

la probleme cu reputaţia companiei; 
 transparenţa – financiară cât si cea din structurile companiei, alături de 

responsabilitatea corporată socială şi de mediu; 
 nemijlocirea – mesajele companiei pot fi postate rapid pe site prin media 

socială şi pot ajunge imediat la comunitate); 
 participarea – vizitatorii blogului companiei pot lăsa comentarii, pot pune 

întrebări despre anumite postări. În cadrul forumului, consumatorii pot 
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posta subiecte de discuţii de unii singuri, comentând produsele firmei. Riscul 
unor comentarii răutăcioase sau injurii se elimină printr-un moderator; 

 conectivitatea – comunicarea e mai rapidă şi răspândită global. Unealta 
„RSS feeds” anunţă clientul despre orice noutate a companiei. Aplicaţia 
“Google alert” informează consumatorul pe telefonul mobil dacă apare orice 
lucru nou cu privire la numele firmei pe Google; 

 responsabilitatea – utilizatorii nu sunt anonimi pe Internet, ei au o 
anumită răspundere, fiindcă anonimitatea online nu există. 
 

 
Fig. 2.1 Atributele media socială [105] 

 
Din acest punct de vedere, media socială oferă posibilitatea construirii de 

colaborări stabile, longevive, bazate pe interese comune, atât între companii, cât şi 

între consumatori. 
Dacă o companie transmite mesaje transparente şi nemijlocite care certifică 

autenticitatea acesteia, consumatorul se va angaja cu mai multă uşurinţă într-o 
participare şi colaborare cu aceasta. Responsabilitatea despre care vorbeşte 
Postman [105] are o importanţă covărşitoare de ambele părţi. Consumatorul sau 
utilizatorul digital este responsabil în mediul virtual de vorbele şi manifestările sale, 
însă în acelaşi timp compania are responsabilitatea de a păstra nestrămutate 

valorile, de a rămâne constantă în afirmaţii şi de a trata fiecare utilizator ca pe cel 
mai bun client. Această responsabilitate vine odată cu lipsa anonimităţii pe care 
Internetul a risipit-o. Orice feedback negativ poate fi regăsit imediat pe Internet, 
dacă nu pe pagina companiei atunci pe un forum dedicat domeniului respectiv. 
Astfel orice greşeală este taxată cu repeziciune într-o lume deschisă, aproape 
transparentă. Specialiştii care se ocupă de comunicarea externă a unei firme, 
instituţii sau origanizaţii de orice tip trebuie să fie mai atenţi ca oricând la orice 

cuvânt, mesaj sau problematică nouă abordată.  
De asemenea în ultimul timp se cercetează cu ardoare domeniul 

managementului crizei, o criză periclitând imaginea organizaţiei atât de puternic 
încât brandul construit cu atâta trudă poate fi nimicit într-o zi. Comunicarea este 
esenţială atât în situaţii de forţă majoră cât şi zi de zi, în cadrul lansării unui nou 
produs, serviciu sau pentru menţinerea imaginii pe piaţă. 

Consumatorul trebuie să fie antrenat în jurul companiei, fidelizat prin diverse 
metode axate mult mai mult pe motivaţie intrinsecă şi mereu conectat la tot ce se 
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întâmplă. Noile tehnologii au deschis uşile companiilor spre omul de rând, 
obligându-le să comunice cu prisosinţă şi să aloce timp şi interes masei 

consumatorilor. Dacă altădată consumatorii erau priviţi ca un conglomerat, o masă 
amorfă, astăzi managerii şi oamenii de marketing găsesc noi mijloace pentru a-i 
implica individual pentru profitul companiei. Astfel mentalitatea managerială se 
axeaxă tot mai mult pe consumatorul activ în procesul de producţie de valoare. 

Pe lângă media socială, limbajul HTML a oferit o nouă uşurinţă în programare 
pasionaţilor de calculatoare care au dezvoltat platforme noi prin colaborare. În 
ultimii ani s-a ajuns ca simplul utilizator fără cunoştinţe aprofundate în domeniu să 

creeze un website cu ajutorul unor template-uri care îi sunt puse la dispoziţie gratuit 
de către marile corporaţii de programare. Putem crea imagini cu ajutorul Photoshop 

sau avem la dispoziţie progrămele simple de modificat poze, branduri renumite 
oferă chiar posibilitatea creării unui album foto digital de la tine de acasă cu minime 
cunoştinţe de utilizare a calculatorului. În domeniul managementului de proiecte ni 
se pun la dispoziţie felurite programe gratuite sau cu sume simbolice care să ne 
ajute la organizarea timpului, calendarului, etc. Iar aceste unelte care sunt puse 

într-o manieră covârşitoare la îndemâna consumatorilor, pe toate palierele, la 
preţuri simbolice sau chiar gratuit, determină o schimbare a valorilor acestora. Dacă 
acum 10 ani apelam la o firmă de telecomunicaţii pentru a vorbi cu apropiaţii aflaţi 
la mii de kilometri distanţă, Skype ne oferă astăzi această posibilitate în mod 
gratuit, cu avantajul de a ne vedea interlocutorul. Dacă acum 5 ani apelam la o 
firmă specializată pentru a rezerva un bilet de avion, acum avem posibilitatea de a 

ne alege zborul cel mai optim singuri, şi aşa mai departe. Posibilităţile sunt infinite, 
utilizatorul trebuie să dorească şi să deţină timp pentru a-şi rezolva singur o 
multitudine de probleme stringente cu ajutorul unor aplicaţii digitale de ultimă 
generaţie.  

Iar nu în ultimul rând, Internetul oferă posibilitatea de afirmare mult mai uşor 

şi mai vizibil decât în trecut. Creaţia individuală este recunoscută şi apreciată pentru 
că ea este comunicată liber tuturor, într-o lume în care nimeni nu se află la prea 

mare depărtare. Evoluţia tehnologiei a dus la schimbări dramatice în însăşi structura 
societăţii actuale, schimbări de care trebuie să ţinem cont, pe care trebuie să le 
analizăm pentru a le răspunde adecvat.  

 

2.2 Noua generaţie de consumatori 

2.2.1 Generaţia Net şi caracteristicele sale 

În  anii 2007-2008, criza economică care a pus punct vechiului model de 
consum într-o lume lovită de sărăcie şi problema şomajului, aduce o renaştere a 
epocii condusă de valoare şi a conceptului de prosum. Aşadar, vechiul model de 
consum care până atunci cunoscuse o adoptare rapidă încă din epoca industrializării 
masive, cu principii precum comunicarea în masă, standardizarea produselor, 

maximizarea profitului firmei, specializarea locurilor de muncă, centralizarea 
economiei şi politicii, a început să piardă teren.  

Societatea de consum s-a năruit odată cu venirea recesiunii globale, consumul 
scăzând drastic, provocând companiile să adopte noi strategii de piaţă sau să 
declare faliment. Dar ce strategii să se dezvolte, dacă până atunci marketingul 
centrat pe consumator a lui Kotler [70] îi determinase pe manageri să trateze 

consumatorul ca rege, să îi analizeze nevoile şi să răspundă acestora cu rapiditate şi 
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profesionalism? Ce mai era de făcut? Problema consta în raportarea greşită la un 
client informat şi proactiv. Managerii nu vedeau clientul firmei ca pe un individ 

separat de mulţime, nu-i percepeau personalitatea şi potenţialul creativ. Aceştia îl 
asociau cu o masă amorfă, care corespundea unor indicatori, şi căreia trebuiau să i 
se adreseze în masă. Însă consumatorul neinformat de altădată, care achiziţiona o 
gamă largă de produse influenţat de materialele publicitare, s-a transformat cu 
repeziciune într-un consumator informat, pretenţios în alegerile sale, care numai 
poate fi manipulat de reclamele lăudăroase din mass media. Companiile care nu au 
perceput noile schimbări şi nu au găsit metode inovatoare de a se diferenţia pe 

piaţă, de a-şi remodela structura ierarhizată şi greoaie şi de a răspunde noului val 
de cereri personalizate, au pierdut lupta pentru supravieţuire.  

Această nouă organizare a transformat marketingul, cultura şi percepţia 
tinerei generaţii. Astfel, începând cu anii 70 – 80, societatea a intrat într-un schimb 
de generaţii care avea să marcheze modul în care consumăm şi ne raportăm astăzi 
la produse şi servicii.  

Pentru înţelegerea schimbărilor în cultura consumatorului s-a realizat o 

vizualizare a generaţiilor ultimului secol realizată pe baza mai multor indicatori 
demografici, tehnologici şi sociali prezentaţi astfel în Fig. 2.2: 

 

 
Fig. 2.2 Generaţiile ultimului secol [126] 

 
Luând pe rând aceste generaţii, observăm că înainte de anii 1900 avem o 

„generaţie pierdută”, care se naşte între 1880-1900 şi luptă în primul război 
mondial, şi care dă naştere „generaţiei G.I.” între 1901- 1924, o generaţie 
grandioasă. Aceasta este urmată de „generaţia tăcută”, o punte de legătură între 
generaţia G.I. şi Baby boom-ers, care a trecut de Marea Depresiune dintre anii 
1929-1933 şi de al Doilea Război Mondial. Datorită numărului scăzut de naşteri, 

această generaţie nu are concurenţă şi munceşte din greu. Dacă ne uităm mai 
departe în istorie, vom putea observa explozia demografică postbelică dând naştere 
unei generaţii numită intenţionat „baby boom”, care aduce cu sine o revoluţie 
socială în anii 60 şi care a schimbat în bine numeroase faţete ale societăţii.  

Asociem anii 1965-1976 cu generaţia X, o sintagmă care denumeşte două 
etape ale vremii respective: la sfârşitul anilor 60 această generaţie X propriu-zisă, 
mai heterogenă, cu o varietate de diversităţi în ceea ce priveşte rasa, religia, clasa 

socială, etnicitatea şi orientarea sexuală ( o generaţie ignorată, lipsită de identitate, 
apatică, fără o idee clară despre viitorul său), urmată de „baby buster” - denumire 

care se opune celei de „baby boom”, care a cunoscut o natalitate vizibil mai scăzută, 
fapt care a adus avantaje aceste generaţii, care a avut numeroase posibilităţi de 
angajare. 

În Tab. 2.1 avem o clasificare a caracteristicilor fiecărei generaţii într-un mod 

sistematic, pentru o înţelegere aprofundată a schimbărilor prin care au trecut şi care 
au influenţat întreaga societate. 
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Tab. 2.1 Caracteristicile generaţiilor sec.XX şi XXI (sinteză bibliografică) 

Generaţii Context Caracteristici 

Generaţia 
pierdută 

(1883-1900) 

- ajung la adolescenţă/maturitate la începutul 
Primului Război Mondial, luptă în război  

- trăiesc şi începuturile Marii Crize  
- termen folosit pentru prima dată în opera 

lui Ernest Hemingway 

- generaţie care şi-a pierdut 
elitele  în timpul războiului 

- nivel ridicat al şomajului 

Generaţia 
grandioasă 

(1901-1924) 

- ajung la adolescenţă/maturitate în cadrul 
Marii Crize sau Recesiuni 

- luptă în cel de-al Doilea Război Mondial 
- se trimit astronauţi în spaţiu 
- termen folosit de Tristam Hunt în 2004 

- generaţie uniformizată, 
educată, care se 
conformează regulilor 
societăţii 

- modele de urmat 

Generaţia 
tăcută 

(1925-1945) 

- pierderile suferite în cadrul Marii Crize a 
însemnat de multe ori pierderea statutului 

- deşi născuţi în timpuri tulburi, la maturitate 
au acces la educaţie, îşi găsesc locuri de 
muncă şi şomajul este mult scăzut. Femeile 
se căsătoresc de tinere, nasc copii şi 
muncesc în sectorul serviciilor. 

- generaţie ambiţioasă şi 
adaptabilă 

- nevoie de statut, putere şi 
realizare de sine 

 

Generaţia 
Baby boom 

(1946-1964) 

- perioadă cu natalitate ridicată 
- la tinereţe/maturitate dezvoltă câştiguri 

băneşti impresionante faţă de generaţiile 
anterioare şi achiziţionează maşini, imobile, 
contribuind la dezvoltarea economică şi 
consum 

- generaţie critică, cu 
orientări liberale,  

- exprimare prin proteste, 
rock and roll  

Generaţia X 
(1965-1976 
unii autori 
prelungesc 

perioada până 
în 1982) 

- sunt ultimii născuţi din familii numeroase 
care aveau experienţa celui de-al Doilea 
Război Mondial 

- sunt martorii unor evenimente precum 
căderea zidului Berlinului, epidemia HIV, 
dezastrul de la Cernobâl, lupta împotriva 
drogurilor, începuturile Internetului 

- termen popularizat de nuvela lui Douglas 
Coupland 

- generaţie care 
îmbrăţişează în mod 
deschis diversitatea 
socială 

- deschidere către 
schimbare  

- nivel mai ridicat de 
educaţie, persoane active 

Generaţia Net 
sau Y 

 (1977-1997 
unii autori 
consideră 

perioada ca 
începând din 
1983-2004) 

- supranumită generaţia milenară 
- martorii crizei economice din 2007 care 

creşte numărul şomerilor 
- tineri care cresc în familii predominant 

monoparentale 
- prima generaţie care literalmente creşte şi 

se maturizează alături de Internet şi 
tehnologiile aferente 

- generaţie globală 
- refuz al convenţiilor 

sociale 
- viaţă digitală, utilizare 

accentuată a tehnologiilor 
- adaptabilă la schimbări 
- caută feedback şi 

responsabilitate, implicare 
în luarea deciziilor 

Generaţia 
Next sau Z 

(1998 – 
prezent) 

- generaţie care asistă la schimbări rapide în 
tehnologie 

- generaţie conectată, cu 
diversitate socială ridicată 

 

Generaţia Net este generaţia persoanelor pentru care tehnologia este ca 
aerul, iar dieta media obligatorie. Este supranumită prima generaţie mondială, care 
deţine valori noi, noi forme de organizarea familiei şi o cultură de colaborare. 
Această generaţie se aşteaptă să creeze viitorul.  

 Tapscott [126] descrie aceşti tineri cu vârste cuprinse aproximativ între 16-
36 de ani, ca reuşind să facă cinci lucruri deodată: să trimită mesaje prietenilor, să 
„download-eze” muzică, să „upload-eze” videoclipuri, să vizioneze un film pe un 
ecran de şase centimetri şi să facă cine-ştie-ce-altceva pe Facebook sau MySpace. 
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De asemenea, aceşti tineri schimbă fiecare dimensiune a societăţii, au puterea şi 
autoritatea să influenţeze piaţa, să modifice atitudini şi comportamente şi să inoveze 

mai rapid decât specialiştii de top.  
Rezultatele cercetării lui Tapscott au fost mai mult decât impresionante, el 

opinând că noua eră a tehnologiei a dat naştere unei generaţii (Fig. 2.3 Cuvinte-cheie 

ale Generaţiei Net  - adaptat după: globale, colaborative, mai deştepte, mai rapide şi 
mai tolerante la diversitate decât predecesorii săi, căreia îi pasă de justiţia şi 
problemele societăţii în care trăieşte, care se angajează frecvent în diferite activităţi 
civice în şcoală, la lucru sau în interiorul comunităţilor, care pentru prima dată a 

ajuns să se angajeze în sfera politică, punând accent pe integritate.  
 

 
Fig. 2.3 Cuvinte-cheie ale Generaţiei Net  - adaptat după [126] 

 
Având reflexele îndreptate spre libertate şi viteză, persoanele din această 

generaţie modifică bazele tuturor instituţiilor din vechiul capitalism industrial, 

schimbând cultura controlului pentru o cultură a implicării. Generaţia Net în 
concluzie apreciază libertatea de a alege, iubeşte dialogul şi doreşte să-şi 
personalizeze bunurile deţinute pentru a le face mai originale, mai personale 
datorită nevoii de individualizare. 

Tinerii care s-au născut în revoluţia informaţiei au deprins rapid şi cu uşurinţă 
noile tehnologii şi le utilizează atât pentru distracţie, comunicare cât şi pentru 
operaţiuni creative. Lor nu li se pare folositor, ba chiar o pierdere de timp să 

citească o carte pagină cu pagină, preferând să găsească şi să absoarbă informaţiile 

exacte de pe motoarele de căutare online. Aceşti tineri ajung la vârsta de 20 de ani 
cu mii de ore petrecute pe Internet, cu pasiuni informatice de cel mai înalt nivel şi o 
creativitate ieşită din comun. Ei s-au născut în era schimbărilor, atât a celor 
tehnologice cât şi a celor legate de mentalitate. Creierul lor şi-a format nişte reflexe 
mentale şi obiceiuri exact în perioada de creştere şi aceasta le-a schimbat modul în 
care învaţă şi absorb informaţia. Apar în acest fel noi modalităţi de a învăţa, metode 

care îi va putea face mai inteligenţi. Ei pot scana cu uşurinţă textele şi documentele, 
iar imaginile îi atrag cu prioritate. Această generaţie Net poate absorbi mai multe 
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informaţii diferite în acelaţi timp mult mai rapid decât predecesorii lor, nefiind 
influenţaţi de zgomotul de fundal. Ei pot lucra cu muzica dată tare şi pot scrie pe 

Facebook realizând în acelaşi timp alte activităţi.  
Această generaţie nu de puţine ori numită Generaţia "Conţinutului", prezintă 

anumite premise care nu s-au mai văzut niciodată în istoria omenirii: cultura 
colaborării, a încrederii în necunoscuţi online, deschiderea spre nou, lucrul în echipă, 
împărtăşirea informaţiilor între membrii comunităţii şi acţiunea la nivel global. Cu 
aceste concepte, nativul digital poate manipula cu uşurinţă produse sau servicii 
datorită tehnologiei. El poate să refuze să consume anumite produse sau să 

dorească să o facă într-un alt mod. 
O altă caracteristică interesantă a generaţiei Net este legată de mediul care le 

influenţează comportamentul de cumpărare şi implicare. Ei apelează la prieteni 
pentru sfaturi privind cumpărăturile, şi nu la publicitate sau la directorii companiilor, 
dezvoltând ceea ce Tapscott [126] numeşte N-fluenţă prin Internet şi media socială 
(Fig. 2.4), considerând că tinerii de astăzi pot fi influenţaţi pe trei paliere, în funcţie 
de legăturile puternice pe care le dezvoltă şi care sunt denumite "categorii de reţele 

de N-Fluenţă".  
Aceste reţele de N-fluenţă dezvoltă cercul de prieteni pe care poţi să-i ai şi au 

propria lor structură socială: prietenii cei mai buni, apoi cercul larg de cunoştiinţe 
din reţeaua de socializare şi întreaga lume – agenţii economici doresc să penetreze 
aceste reţele de socializare. Companiile trebuie să se axeze pe categoria de mijloc 
prin care poate internaliza brandul în mintea consumatorilor. Pentru a face acest 

lucru managerii trebuie să înţeleagă în primul rând prin cine şi cum să se adreseze 
noilor consumatori.  

 
 

 
Fig. 2.4 Cele trei categorii de N-Fluenţă 

Sursa: Generaţia Net. O investigaţie strategică – Geneva 2008 [126] 

 

Astfel, o idee sau chiar un brand poate avea succes după părerea lui Gladwell 
[39] numai dacă se iau în calcul trei aspecte elementare:  

1. persoanele care propagă idea;  
2. efectul contagios al acesteia;  
3. un context fericit.  

Oamenii care propagă o idee au o anume putere de a distruge sau susţine 
viitorul acesteia. După cum am văzut mai sus, prietenii sunt mai importanţi decât 

recenzorii de filme, însă nu toţi cei care au influenţă sunt egali. Deaceea o companie 

BUPT



26    Stadiul Actual. Premisele prosumului şi ale prosumatorului   - 2 

trebuie să distingă actorii pe care doreşte să-i antreneze în propagarea ideii sau a 
noului brand. În cartea sa « The Tipping Point », Gladwell [39] descrie 3 tipuri de 

personalităţi existente printre formatorii de opinie care creează noi tendinţe sociale 
(Fig. 2.5) : 

 conectorul; 
 expertul; 
 vânzătorul. 

 
Fig. 2.5 Cele trei tipuri de formatori de opinie [39] 

  
Conectorul este maestrul reţelelor sociale extinse pentru că dă dovadă de 

sociabilitate şi experienţă în crearea de prietenii. Acesta tinde să fie axa principală a 
cercurilor sociale din care face parte şi deaceea când dorim să ajutăm la propagarea 

mesajului nostru ca şi organizaţie, putem apela la o astfel de persoană care creează 
fenomenul vorbei dusă din gură în gură în cadrul unei comunităţi. 

Expertul reprezintă o persoană cu autoritatea radical descentralizată, cu o 
întreagă bază de date şi informaţii valoroase, care şi-a construit reputaţia cu 
ajutorul blogurilor, recenziilor sau a mediilor jocurilor online care devin sursă de 
influenţă. Experţilor în general le place deasemenea să caute detalii care le-au 
scăpat altor consumatori, ei observă şi comentează produsele la suprapreţ, 

plângerile false şi erorile mass-mediei. Pot deveni un pericol pentru o companie care 
nu este transparentă, însă un mare avantaj pentru un management participativ 
pentru că de la ei originează cel mai bine mesajul pozitiv. 

Vânzătorul este capabil să-şi răspândească influenţa în lume, stârnind ceea ce 
numim acum „zgomot” (buzz) în lumea virtuală. Acesta posedă darul persuasiunii şi 
poate stabili cu rapiditate contacte emoţionale cu oamenii. Vânzătorii exercită o 

influenţă subtilă în reţeua lor socială şi pe diversele site-uri multimedia (YouTube - 
MySpace), determinându-i pe alţii să fie de acord cu mesajul în cauză.  

Toţi aceşti oameni au un rol unic în diseminarea ideilor şi prezintă 
caracterisiticile noului consumator al societăţii digitale. Ei pot fi antrenaţi de către 
companie pentru a-şi juca respectivul rol care îi asigură acesteia un loc onorabil în 
cel de-al doilea cerc de N-fluenţă al tinerilor internauţi de astăzi. 

Efectul contagios al ideii despre care vorbea Gladwell reprezintă inovaţia 

internă a companiei şi deseori cel mai bun motiv pentru a antrena cele trei categorii 
de propagatori. Dacă Apple de exemplu dezvoltă un nou tip de iPhone, efectul 
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contagios al noului produs va fi uşor îmbrăţişat de propagatori care vor realiza 
acestuia o publicitate gratuită şi de încredere în contextul fericit al nevoii pe piaţă de 

acel produs. 
Contextul fericit menţionat mai sus poate fi considerat şi actualul context 

digital care prezintă oportunităţi pentru companiile care doresc să răspundă 
cerinţelor din spaţiul virtual. 

Toate aceste schimbări la care asistăm vor duce în timp la modificări 
semnificative. În primul rând companiile nu vor mai avea monopol asupra creării 
produsului, stabilirii preţului, alegerii pieţei sau promovării, sau chiar asupra 

mesajului. În al doilea rând, noul consumator va ajunge să transforme cei 4 P ai 
marketingului într-o cerinţă demodată, companiile fiind nevoite să joace după 

regulile sale – ABCDE : 
 Anyplace (Oriunde) –produse achiziţionate oriunde, oricând; 
 Brand Communication (Comunicarea de brand) – aceşti tineri ajută la 

construirea brandului/produsului, înlocuind anunţul standard de 
comunicare bidirecţională ; 

 Discovery (Descoperire) – integritatea reprezintă unul din 
fundamentele unei activităţi/produs/brand interactiv; 

 Experience (Experienţă) – din momentul în care preţurile au devenit 
disponibile online, consumatorii au dobândit puterea de a le negocia. 
Ei se aşteaptă astfel ca produsele să fie o experienţă. 

Nu în ultimul rând trebuie să reamintim că noua generaţie de consumatori 

deţine fonduri monetare şi o influenţă fără precedent. Un exemplu în acest sens 
poate fi considerată situaţia din SUA a studenţilor care câştigă 200 de miliarde de 
dolari pe an datorită unor joburi part time sau full time. În anul 2006, aceştia au 
cumpărat bunuri în valoare de 190 miliarde de dolari. În plus, a nu neglija acest 
aspect, aceşti tineri exercită o influenţă uriaşă asupra părinţilor lor din generaţia 

„baby boom”.  
Tinerii de 21 de ani în jos influenţează 81% dintre cumpărăturile părinţilor în 

materie de haine şi 52% în cazul alegerii unei maşini. Copii între 5-14 ani 
influenţează cumpărăturile de zi cu zi ale părinţilor în proporţie de 78% [126] pe 
măsură ce cresc, puterea lor directă de achiziţionare a produselor va creşte. 
         

2.2.2 Împuternicirea consumatorului, psihologia şi cerinţele 

acestuia 

Impactul schimbărilor din ultimul deceniu, amplificat de evenimentele din 
ultimii ani poate fi văzut în diverse modalităţi. Înafară de schimbările suferite de 
generaţia Net care a crescut odată cu Internetul, şi generaţiile anterioare prezintă o 
activitate puternică în sfera digitală datorită uneltelor care devin tot mai accesibile 
publicului larg.  Astfel, apariţia noului tip de consumator este alimentată de cel puţin 

patru trăsături de bază ale societăţii curente [106]: 

 accesul la informaţie; 
 dominaţia unei păreri sau opinii globale; 
 networking-ul; 
 nevoia de experimentare. 
În primul rând accesul la informaţie este esenţial. Consumatorul zilelor 

noastre are acces fără precedent la informaţie, astfel, el poate lua decizii mai bune 

pentru sine.  
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În al doilea rând, părerea sau opinia globală este dominantă într-o societate 
informaţională unde părerea fiecăruia se cunoaşte şi îi influenţează pe cei din jurul 

său. Consumatorii pot accesa informaţii despre firme, produse, tehnologii, 
performanţe, preţuri şi pot viziona acţiunile şi reacţiile consumatorilor de oriunde din 
lume. De asemenea, se schimbă tendinţa de a dori ceea ce se află în imediata 
apropiere în favoarea celor mai dezirabile branduri din lume. Limitele geografice 
există încă, însă ele sunt depăşite într-un ritm alert, modificând regulile competiţiei 
de business.  Ca un exemplu concludent ne putem gândi la firmele multinaţionale 
care îşi văd libertatea de a varia preţul şi calitatea produselor de la o locaţie la alta 

tot mai limitată. 
În al treilea rând, networking-ul, această relaţionare a viitorului este din ce în 

ce mai folosită şi creşte în utilizare şi putere. Oamenii au o dorinţă naturală, 
alimentată de explozia Internetului şi a telefoanelor mobile, de a se uni în jurul unor 
interese, nevoi, experienţe comune. Astfel, se realizează o uşurinţă şi o deschidere 
fără precedent spre comunicare. Puterea comunităţilor de consumatori provine din 
independenţa lor de firmă.  

În al patrulea rând, avem nevoia tot mai acerbă de experimentare a 
consumatorilor. Ei îşi doresc să utilizeze Internetul pentru a experimenta şi a 
dezvolta produse, în special produse digitale.  

În urma tuturor schimbărilor care au avut loc în cultura consumatorilor, s-a 
realizat în Tab. 2.2 o delimitare dintre vechea realitate sau modul tradiţional de 
manifestare a consumului faţă de noua realitate şi de noile nevoi ale consumatorilor. 

 
Tab. 2.2 Profilul noului consumator [12] 

 Vechea realitate Noua realitate 

Identitatea 
consumatorului 

 
consumator, respondent 

 
persoană reală, partener creativ 

 
Rolul consumatorului 

 
Pasiv - consumator de valoare 

 
Activ - co-producător de valoare 

 
Sursa cunoaşterii 

- studii, imparţialitate 
- observaţie obiectivă 

- conversaţii, poveşti 
- imersiune pasionată 

Acordul cu compania bazat pe tranzacţii bazat pe interacţiuni 

 
Locaţia 

-  fixă şi invizibilă 
- la un capăt al lanţului de 
valoare 

- adaptabilă şi foarte vizibilă 
- în orice perioadă şi oriunde 

 
Informaţia şi influenţa 
asupra consumatorului 

- reclame 
- mesajele companiei 
- opinia experţilor 

- din gură în gură 
- de la egal la egal 
-  media socială 

 
Conceptul de valoare 

- oferta companiei 
- o mărime pentru toţi 

- personalizare 
- unicitate 

 
Sursa primară de 
valoare 

 
atributele/trăsăturile brandului 

ceea ce face consumatorul 
cu brandul (soluţii unice/ 
experienţe personalizate) 

    

În urma definirii caracteristicilor acestei generaţii, putem observa noile 
abilităţi care se desprind de aici pentru consumatori: 

 sofisticarea – consumatorul actual e bombardat din copilărie cu reclame, 
astfel că el devine suspicios când le vizionează; 

 priceperea la noile tehnologii – în Europa 60% dintre germani şi britanici 
lucrează şi se relaxează online; 

 interacţiune şi expresia eului – noua generaţie doreşte să descopere lucruri 
noi pentru sine, ca mai apoi să le împărtăşească cu alţii; 
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 o creştere subtanţială în puterea de cumpărare – consumatorii deţin 
abilitatea de a compara impresii/preţuri despre produsele sau serviciile pe 

care doresc să le achiziţioneze; 
 o voce amplificată care influenţează opinia publicului – Internetul poate fi 

folosit ca un vehicol pentru a influenţa companiile; 
 co-creare – consumatorul îşi formează o experienţă despre produsele sau 

serviciile achiziţionate implicându-se în personalizarea lor; 
 tehnologii self-service – în care consumatorul face anumite acţiuni singur 

(ex: înregistrare de unul singur la aeroport, spălătorie de maşini cu opţiunea 

spălării de către client, autoservirea cu benzină, etc). 
După cum am putut vedea, generaţia Net cât şi generaţiile anterioare dar mai 

ales viitoare sunt şi vor fi dependente de Internet pentru activitatea de organizare, 
comunicare şi petrecere a timpului liber. Aceste premise aduse în sfera comercială 
obligă şi companiile la o digitalizare adecvată, la o deschidere şi schimbare 
structurală pentru a permite consumatorilor implicarea directă şi interacţiunea prin 
care să se poată exprima. Nevoile şi valorile noilor consumatori trebuie satisfăcute 

pentru a ridica competitivitatea întreprinderii şi a rămâne în legătură permanentă cu 
schimbările din piaţă. 

Cele 8 valori esenţiale ale noii generaţii (Fig. 2.6) se manifestă cu intensitate 
în mediul online. Ele trebuie cunoscute, înţelese pentru crearea unui mesaj şi a unei 
oferte în conformitate cu acestea. 

 

 
Fig. 2.6 Valorile noului tip de consumator adaptate după [126] 

 
Libertatea pe care o doresc tinerii se referă la varietatea de opţiuni care le 

sunt puse la îndemână. Ei simt nevoia de a se exprima ca individualităţi, iar 
alegerea unui produs sau serviciu din mai multe opţiuni reprezintă o libertate care le 
dă sentimentul că sunt în controlul situaţiei. 

Personalizarea produselor este o valoare cu tot mai multă importanţă atât pe 
piaţa bunurilor de consum cât şi pe piaţa serviciilor. Fie că îşi aleg culoarea maşinii, 
piesele de mobilier sau materialul unui pantof, această activitate aduce satisfacţia că 
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produsul este individualizat. În acelaşi fel serviciile de telefonie au pus la dispoziţia 
consumatorilor opţiuni din care să-şi alcătuiască abonamentul care corespunde cel 

mai bine nevoilor individuale ale fiecărui abonat. 
Vigilenţa joacă deasemenea un rol esenţial, oamenii din ziua de astăzi verifică 

minuţios produsul înainte chiar de a merge în magazin. Se informează cu privire la 
opţiunile şi carateristicile pe care ar trebui să le aibă şi compară preţurile pe 
website-uri precum Price.com, Amazon şi BizRate. În plus, experienţele avute în 
raport cu anumite produse sau servicii pot fi indexate în buletinele de informaţii, în 
grupuri de discuţii sau pe blog-uri tematice. 83% dintre membrii generaţiei Net ştiu 

ce vor dinainte să meargă să achiziţioneze un produs şi 80% dintre cumpărătorii din 
New York au spus că vizita la un magazin nu s-a datorat publicităţii sau 

marketingului offline [126]. 
Integritatea companiei este luată în calcul atât înainte de achiziţia propriu-zisă 

cât şi în perioada de tatonare. Indivizii se întreabă periodic dacă merită compania 
banii şi nu în ultimul rând atenţia şi timpul lor. Această generaţie caută un brand cu 
care să se poată identifica, iar integritatea este o piatră de temelie pentru loialitatea 

consumatorului. 
Colaborarea are loc mai ales cu generaţia tânără care manifestă o dorinţă 

exprimată de a ajuta firmele pe care le agreează şi stimează să-şi proiecteze 
produsele şi serviciile într-o manieră nouă, mai bună. Tapscott menţionează în [126] 
un studiu potrivit căruia aproape 7 din 10 tineri vor să lucreze mână în mână cu 
companiile pentru a crea bunuri şi servicii mai bune din următoarele motive: 

- se simt apreciaţi când o companie le preţuieşte opinia; 
- vor să aparţină unui grup exclusiv şi cunoscător. Sunt dispuşi astfel să 

testeze prototipurile produselor şi să răspundă chestionarelor; 
- jumătate dintre tinerii interogaţi sunt de acord să spună companiilor detalii 

ale vieţii lor dacă cred că asta va îmbunătăţii produsul, dar ezită să o facă 

dacă cred că acele informaţii vor fi vândute altor companii sau dacă le va fi 
inundată adresa de mail cu spam. 

Distracţia nu poate lipsi în valorile de consum deoarece divertismentul şi 
amuzamentul sunt teme centrale pentru socializare şi chiar educaţie. Orice brand 
trebuie să comunice un mesaj de succes, fie el publicitar sau emis direct de către 
companie prin media socială, care să conţină o componentă care incită, distrează 
sau trezeşte interesul utilizatorului. 

Alături de distracţie, viteza este o valoare pe care atât tinerii cât şi oamenii 
mereu ocupaţi ai secolului multitaskingului o apreciază. Aceştia doresc să fie serviţi 

acum, vor răspunsuri sau mesaje instant. O aşteptare de 15 secunde în încărcarea 
unei pagini sau un răspuns la o problemă care depăşeşte o zi îi îndepărtează şi le 
provoacă insatisfacţie.  

Nu în ultimul rând, inovaţia este cea care stă la baza comunităţilor de toate 
tipurile. Ea influenţează şi aşteptările oamenilor, aceştia urmărind cu frenezie 
ultimele avansuri tehnologice care le uşurează munca sau le oferă o componentă 

care se adaugă statutului lor social. 

 

2.3 Definirea prosumatorului în literatura de specialitate 

Precum specifică Tapcott şi Williams [127], „schimbările profunde în natura 
tehnologiei, transformările demografice şi chiar însăşi economia globală sporesc 

puterea noilor modele de producţie bazate mai degrabă pe comunitate, colaborare şi 
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autoorganizare decât pe existenţa unei ierarhii sau a controlului”.  Dacă Internetul a 
oferit un acces la informaţie fără precedent, Web 2.0 a marcat o breşă în rigiditatea 

companiilor. Aplicaţiile de socializare şi blog-urile au deschis o fereastră în viaţa 
oamenilor, forum-urile au vulnerabilizat punctele slabe ale ofertei industriale şi au 
militat puternic împotriva serviciilor defectuoase, fără conţinut şi care lăsau de dorit.  

Generaţia Net reprezintă o consecinţă a modificărilor prin care trece economia 
şi întreaga societate, prezentând idei şi caracteristici noi. În concluzie, premisele 
prosumului se văd foarte clar, ele contribuind la scindarea rolului tradiţional al 
consumatorului. Astfel, în contextul actual avem un nou tip de consumator care 

transcende propriul rol şi consumatorul pasiv, tradiţional, care nu se implică, şi care 
rămâne influenţat de reclame şi promoţii de toate tipurile. Noul tip de consumator 

poate fi confundat cu prosumatorul, concept pe care îl vom prezenta pe larg în 
subcapitolul următor şi pe care îl vom defini şi analiza în amănunt în capitolul 3.  

2.3.1 Capitalismul lui Toffler 

Capitalismul presupune organizarea economiei bazată pe proprietate privată şi 

pe libertatea producţiei şi a comerţului având ca scop obţinerea profitului. Acest 
sistem a cunoscut două etape de dezvoltare, iar din 2008, foarte mulţi teoreticieni 
vorbesc despre a treia etapă, apariţia prosumului. 

Într-o primă etapă, consumul era subordonat producţiei. În acest caz, 
consumatorii cumpărau ceea ce se oferea, producătorul fiind suveran. 

În cea de-a doua etapă, după al doilea Război Mondial a apărut producţia în 

masă a bunurilor de consum. Societatea a fost marcată de dezvoltarea unor reţele 
de schimb prin care oamenii îşi obţineau bunurile şi serviciile necesare. Produsele 
trebuiau să fie produse cu eficienţă şi trebuiau consumate cu indulgenţă.          
Producătorii încep să piardă monopolul, consumatorii şi mai ales cererea acestora 

este cea care propulsează economia. 
În 2008, odată cu apariţia crizei financiare în America, oamenii nu au mai 

consumat atât de mult, preferând să-şi plătească taxele şi să economisească. La 

sfârşitul anului 2007 producţia şi consumul au scăzut drastic datorită recesiunii 
globale. În această perioadă în care ne aflăm şi astăzi, a început să apară interesul 
tot mai puternic pentru prosum. 

Alvin Toffler, în [131] previziona o societate a prosumatorilor, deoarece, după 
spusele sale, "forma economică primordială este prosumul". Această societate  a 
prosumatorilor se presupunea a fi un alt fel de capitalism care numai era concentrat 
doar pe producţie sau doar pe consum.  

Tendinţa de a defini producătorul ca opusul consumatorului şi invers a existat 
dintotdeauna. În acelaşi fel a existat tendinţa de a prioritiza rolul producătorului sau 
a consumatorului, prosumatorul fiind complet ignorat.          După cum afirmă cu 
tărie Toffler [131], concentrarea ar fi trebuit să fie dintotdeauna direcţionată spre 
prosumator, pe imaginarea celor două concepte împreună, astfel, civilizaţia se poate 
împăţi în trei faze : 

 faza agricolă a Primului Val; 
 faza industrială a celui de Al Doilea Val;  
 civilizaţia celui de Al Treilea Val. 
Termenul “val” este prezentat metaforic, el referindu-se la impactul social al 

unor “torente” de schimbare ce ne perturbă vieţile, aceste ciocniri de valuri ducând 
la dispariţia civilizaţiei industriale şi la apariţia civilizaţiei informaţionale. În 
conformitate cu ideile din Fig. 2.7 şi Fig. 2.8, se prezintă pe scurt câteva dintre 
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schimbările suferite de societatea actuală de-a lungul timpului, cu efecte asupra 
familiei, inovării, desfacerii produselor şi binenţeles consumului. 

 

 
 

Fig. 2.7 Rezultatele celor trei valuri asupra consumului de energie, invenţii, moduri 
de desfacere a mărfurilor şi structura familiei (adaptare după [131])  
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Fig. 2.8 Influenţa celor trei valuri asupra mass-mediei, economiei, corelaţiei timp-
spaţiu şi principiile esenţiale ale societăţii (adaptare după [131]  

 
Luând pe rând cele trei schimbări majorie din istorie, văzute de Toffler, putem 

defini: 
1) primul val, adică faza agricolă, printr-un termen esenţial : producţie pentru uz 

personal. 
 producător = consumator, aceştia sunt aceeaşi persoană;  
 agricultura este o instituţie dominantă, oamenii vânează sau îşi cultivă 

hrana, puţini se specializează pe producţie: fierarul, pescarul, care fac 

troc. 
2) al doilea val, adică faza industrială prin termenul de  producţie pentru schimb.  

 producător ≠ consummator, vorbim despre persoane diferite; 

 fabrica devine instituţia dominantă; 
 cei mai mulţi oameni produc pentru schimb, nu pentru uz personal; 
 accentul se pune pe piaţă; 
 oamenii devin din ce în ce mai specializaţi în a produce ceva anume şi tot 

mai puţin capabili de a prosuma; 
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 singurii prosumatori din această perioadă: casnicele care gătesc, cos, 
merg la cumpărături, fără a fi plătite pentru asta; 

 principii esenţiale: standardizare, maximizare, specializare, concentrare, 
centralizare, sincronizare care au dus la apariţia birocraţiei; 

 centralizarea economiei şi a politicii – monopolizarea hotărârilor; 
 industrii clasice: cărbune, căi ferate, textile, oţel, automobilele– elimină 

cantităţi mari de deşeuri, poluează, au cicluri de producţie lungi. 
3) Al treilea val, faza post-industrializare prin termenul de producţie în majoritate 

pentru uz personal. 

 o nouă civilizaţie revoluţionară care sfidează vechile moduri de gândire, 
întrucât acestea nu mai corespund  realităţii;  

 producător = consumator (în unele cazuri şi domenii); 
 nevoia unei societăţi mai descentralizate şi participative; 
 principii de bază: individualizare, personalizare, descentralizare. 

Argumentele lui Toffler pentru pronsum sunt următoarele: 
 timpul de muncă pe săptămână din ce în ce mai puţin (de la 80-90 

ore/săptămână la începutul revoluţiei industriale - 40 ore/săptămână); 
 lipsa locurilor de muncă va duce la noi scheme de lucru; 
 unii oameni vor dori să lucreze mai puţin de 40 de ore pe săptămână, 

preferând să aibă mai mult timp liber; 
 oamenii vor fi din ce în ce mai educaţi, nu vor mai accepta un loc de 

muncă plictisitor sau banal; 

 noua tehnologie (computerele şi telecomunicaţiile) îi vor tenta pe 
oameni să-şi folosească timpul în alte moduri. 

Părerea autorului cărţii „Al treilea val” este aceea că prosumatorii sunt oameni 
care produc unele dintre bunurile şi serviciile pe care le consumă şi există încă din 
cele mai vechi timpuri.  

 

2.3.2 Definirea termenului în alte documente de specialitate 

1) Philip Kotler – Prosumer Movement. A New Challenge for Marketers [69] 
 
Kotler [69] a dezvoltat o nouă abordare, vorbind despre prosumatori ca 

despre un alt segment de piaţă, indivizi care produc multe dintre bunurile şi 
serviciile de care au nevoie. Argumentând faptul că societatea postindustrială 
determină o scădere a consumatorilor „în stare pură”, el concluzionează faptul că tot 

mai mulţi oameni se vor îndrepta spre activităţi de prosum. Prosumul în concepţia 
lui Kotler face diferenţa între producţia pentru uzul personal şi cea pentru schimb, 
aşa cum reiese din Tab. 2.3: 

 
Tab. 2.3 Diferenţele dintre producţia pentru uzul personal şi cea pentru schimb 

 CONSUMATOR PROSUMATOR 

 
Activitate de bază 

- a achiziţiona bunuri sau 
servicii de la alte 

persoane/actori din piaţă 

- a produce propriile bunuri sau 
servicii 

Tipul de producţie 
asociată 

producţie pentru schimb producţie pentru uz personal 

Melanjul termenilor producţia şi consumul sunt 
separate 

producţia şi consumul se 
regăssesc în aceeaşi persoană 
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Motivul pentru care oamenii se vor îndrepta spre activităţi de prosum este 
interpretat de către Kotler pe baza argumentelor exprimate de Toffler: 

- mai puţine ore de lucru – mai mult timp liber; 
- un mai mare număr de oameni educaţi – tehnologia informaţiei şi 

comunicării îi va tenta să îşi folosească timpul în alte moduri; 
- creşterea costurilor pentru servicii – va duce spre o creştere a prosumului; 
- oamenii cu viaţă sedentară vor căuta activităţi fizice de petrecere a timpului 

liber; 
- unii indivizi vor simţi că pot produce bunuri şi servicii mai bune decât cele 

disponibile în piaţă (mai ales dacă va exista un declin al calităţii); 
- căutarea individualizării prin producerea propriilor bunuri/servicii – 

manifestându-se prin înscrierea la cursuri de gătit, grădinărit (multe dintre 
astfel de activităţi vor lua forma prosumului). 

Indiferent de motiv, Kotler previziona încă de atunci că oamenii vor dori să 
joace un rol tot mai mare în proiectarea sau producţia anumitor bunuri/servicii pe 
care le consumă, exemplificând dorinţa lor de a-şi face propria cafea prin măcinarea 

boabelor cu instrumentele proprii.   
Un fapt extrem de interesant susţinut de acest autor este cel potrivit căruia 

oamenii de marketing nu ar trebui să se împotrivească prosumatorilor, ci să caute 
oportunităţi de a le facilita activităţile de prosum. O modalitate pe care o vedea el 
era aceea de a crea unelte mai bune şi mai uşor de folosit pentru prosumatori sau 
de a simplifica producţia/procesul prin care aceştia se implicau. Deşi această 

abordare viza mai mult lumea fizică, ideile desprinse de aici pot fi transpuse cu 
uşurinţă în lumea virtuală.  

Una dintre pieţele care urmau să cunoască o creştere datorită prosumului era 
previzionată a fi piaţa training-urilor şi a instrucţiei deoarece oamenii vor dori din ce 
în ce mai mult să deţină aptitudini pentru a-şi produce propriile bunuri sau servicii 

(ore de gătit, cărţi de instruire, casete video, instrucţie pe bază de calculator). 
Această piaţă a crescut într-adevăr, devenind extrem de importantă pentru prosum. 

Kotler este de acord că puţini oameni vor opta pentru prosum 100%, acest 
lucru fiind aproape imposibil în societatea în care nimeni nu deţine timpul necesar 
pentru a realiza fiecare lucru de care are nevoie. Astfel consumatorii se vor 
transforma în prosumatori atunci când timpul le va permite şi vor fi motivaţi să o 
facă.  
 

2) George Ritzer – Focusing on the Prosumer [113] 

 
Prosumatorul, după părerea lui Ritzer, este un termen alcătuit din două 

noţiuni ale erei industriale : consumatorul şi producătorul. Din această concatenare 
pot să rezulte doi termeni inovatori: „prosumatorul” (în cazul căruia primează 
producătorul) şi „conducătorul” (primează consumul). 

Pentru a înţelege mai bine aceşti termeni, vom folosi nişte exemple 

concludente.  

 în cazul prosumatorului, putem vorbi despre crearea unui blog pe internet, 
unde producătorul blog-ului este cel mai relevant, acesta putând consuma 
propriul material scris acolo cât şi conţinutul altor blog-uri, dar cel mai 
important este el, producătorul acestui conţinut. 

 în cazul conducătorului, putem da ca şi exemplu servirea unei mese într-un 
fast food. Chiar dacă clientul îşi „produce” felul de mâncare alcătuind meniul 

după bunul plac, primează funcţia de consumator, deoarece scopul venirii 
sale în restaurant a fost acela de a consuma. 
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Autorul redefineşte în subcapitolul 3.1 termenul de „conducător” ca şi 
presumator, referindu-se la trăsăturile explicate de Rizer [112] ca „punerea 

consumatorului la muncă” prin McDonaldizarea societăţii. 
Ritzer realizează o diferenţiere dintre consumator şi prosumator, aşa cum 

reiese din Tab. 2.4. 
 

Tab. 2.4 Diferenţele dintre consumator şi prosumator (Ritzer, 2010) 

CONSUMATOR PROSUMATOR 

- o persoană care achiziţionează produse sau 
servicii în scop personal, şi nu pentru a le 
fabrica sau vinde (consumator final) 
 

- o persoană foarte avizată pe un anumit 
domeniu, care doreşte să achiziţioneze 
echipamente de calitate superioară 

- nu este foarte avizat, nu deţine toate 
informaţiile despre produsul dorit 
 

- este un consumator proactiv, foarte avizat, 
achiziţionează produsele doar după ce a 
colectat toate informaţiile despre acestea 

- poate fi influenţat de elementele 
marketingului – reclamele plătite 

- nu poate fi influenţat de reclame precum 
consumatorul 

- nu asistă şi nu este implicat în procesul de 
producţie 

- asistă şi este implicat în procesul de 
producţie, stipulând producătorului care îi 
sunt preferinţele 

- în general acesta achiziţionează felurite 
produse 

- preferă să achiziţioneze doar produsele/ 
echipamentele de o înaltă calitate 

 

Conform lui Ritzer, prosumatorul autentic este persoana care înainte de a 
cumpăra ceva, se interesează despre acel produs, caută informaţii relevante, se 
angajează în conversaţii cu bradurile respective, făcând presiuni şi negociind cel mai 
bun preţ, ajungând chiar să-şi scrie propria părere sau recenzie în ceea ce priveşte 
tranzacţia realizată sau beneficiile produsului/serviciului achiziţionat. 

Această diferenţiere a dat naştere multiplelor înţelesuri ale termenului de 

„prosumator”, ajungându-se chiar ca acesta să fie asociat cu mixul între cuvintele 

„consumator” şi „profesionist”, aşa cum se poate vedea cu uşurinţă în nişa 
echipamentelor pentru prosumatori (echipamente semi-profesionale).  

O altă provocare pe care Ritzer o propune se referă la înţelegerea producţiei 
ca integrând consumul, iar consumul ca integrând producţia. Astfel, el 
argumentează faptul că un consumator produce următoarele efecte în procesul său 
de consum: 

 produsul – uneori acesta nu este complet decât în momentul în care 
consumatorul îl achiziţionează sau realizează un anumit lucru cu el; 

 paşii practici implicaţi în utilizarea produsului; 
 experienţa din jurul produsului; 
 consumatorul îşi asumă un rol tot mai mare în proiectarea produselor pe 

care le consumă; 
 consumatorul îşi produce prin interacţiunea cu diferite produse, propria 

identitate; 
 consumatorul se produce pe sine datorită felului şi modului de consum. 

Iar un producător are următoarele atribuţii de consum: 
 pentru a produce o companie consumă materii prime, unelte, timp de 

muncă, etc.; 
 paşii din producţie sunt inutili dacă aceştia nu sunt consumaţi de către 

angajaţi; 

 există anumite experienţe care se consumă în procesul de producţie 
(experienţa mândriei şi satisfacţiei muncii individului); 
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 dacă se produc identităţi la locul de muncă, în acelaşi fel şi loc ele se 
consumă. 

Ritzer trece această ipoteză prin extreme filosofice, determinând o concluzie 
eronată potrivt căreia orice individ sau companie este un prosumator pentru că 
produce şi consumă ceva în orice moment. Datorită acestui fapt au început să apară 
cercetări sau abordări ştiinţifice care integrează prosumatorul în orice domeniu ca 
producător şi consumator în acelaşi timp, pierzând esenţa conceptului. 
 

3) Tapscott şi Williams – Wikinomics: Cultura colaborării în masă [127] 

 
Tapscott şi Williams definesc prosumatorii ca fiind persoanele care participă în 

proiectarea, crearea şi producţia unui bun, adăugându-le un scop de multe ori 
colectiv. Astfel, prosumatorii nu trebuie să producă ceva numai pentru uzul 
personal, ci pot face acest lucru pentru semenii lor.  

Se vorbeşte şi despre abilităţile prosumatorilor care "numai aşteaptă pentru o 
invitaţie de a transforma un produs într-o platformă pentru propriile inovaţii". 

Aceştia şi-au dezvoltat simţul capabilităţii şi acest fapt le-a accentuat nevoia de 
implicare directă pentru a forma propriile comunităţi de prosumatori online, unde 
pot împărtăşi informaţii despre produse şi servicii, colabora şi angaja în comerţ, face 
schimburi de sfaturi, unelte şi produse. Iar potenţialul lor se poate exploata într-un 
mod eficient şi benefic atât pentru mediul de afaceri cât şi pentru propriul interes 
sau pentru interesul comunităţii din care fac parte. 

Autorii în cauză vin cu un suflu nou, concentrat spre integrarea 
prosumatorului în modelul de afaceri modern, vorbind pentru prima dată despre 
principiile wikinomics în întreprinderi, şi anume: 

 deschiderea accesului partenerilor externi; 
 împărtăşirea de informaţii într-un mod transparent; 

 acţiunea globală şi  
 organizarea pe orizontală. 

Această abordare delimitează fundaţia pe care autorul va construi conceptul 
propriu de prosumator şi strategiile de marketing cu scop inovativ pentru companie. 
 

2.3.3 Elemente privind oportunitatea unei noi definiţii 

Marketingul a experimentat o dezvoltare rapidă de la consumatorul tradiţional 
din secolul trecut care achiziţiona produse în funcţie de nevoie sau datorită influenţei 

reclamelor la un consumator informat, pretenţios şi atent în alegerile sale. Odată cu 
avântul Internetului, acest nou tip de consumator a început să pretindă 
transparenţă, preţuri corecte, tehnologii şi unelte noi şi mai rapide ca niciodată. 
Consumatorii au început deasemenea să participe la diverse activităţi online 
construind media socială de astăzi. Prosumatorii, oameni care contribuie la 
dezvoltarea pieţei devin tot mai preţioşi pentru companii, ei oferindu-le un avantaj 

competitiv şi strategic acestora din urmă.  
Repercusiunile acestor schimbări tehnologice şi în comportamentul 

consumatorilor afectează mediul de afaceri, care după cum se poate vedea în Fig. 

2.9, acesta are două posibilităţi: de acţiune sau impasivitate. 
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Fig. 2.9 Situaţia mediului de afaceri în societatea actuală mereu în schimbare 

 
Organizaţiile care nu au luat la cunoştinţă despre noile schimbări şi nu au 

explorat metodele inovative pentru diferenţierea în piaţă sau nu s-au reorganizat 

pentru a răspunde noilor cereri, cu atât mai mult cele care nu îşi cunosc 
prosumatorii şi nu au început să strângă informaţii despre potenţialul lor creativ atât 
de valoros pentru inovare au pierdut şi pierd în continuare avantajul competitiv. 
Soluţia pentru această situaţie o reprezintă acţiunea imediată, cunoaşterea 
prosumatorilor-ţintă şi implicarea lor pe diferite niveluri în strategia fiecărei 
companii. Singurul obstacol îl reprezintă faptul că firmele de astăzi nu îşi cunosc 
grupul-ţintă de prosumatori şi nici cum să îl implice în activităţile lor deoarece 

termenul este foarte vag definit şi lasă loc multiplelor interpretări.  
Mass-media vorbeşte necontenit despre acest concept, definindu-l în asociere 

cu piaţa echipamentelor video sau cu perspectiva economică ca un producător-
consumator având un grad ridicat de independenţă economică. Pe diferite blog-uri 
sau unelte ale mediei sociale putem vedea termenul de prosumator ca o normă 
pentru descrierea participanţilor în aplicaţiile Web 2.0 [129], iar literatura ştiinţifică 

îl expune mult prea larg dând naştere confuziei şi a contrazicerilor între idei aşa cum 
va fi demonstrat în capitolul 3.1.  

Sursa acestei confuzii îşi are originea în neînţelegerea cuvintelor care intră în 

compoziţia acestui concept, determinându-i multiple înţelesuri. Unii autori sunt de 
părere că „prosumatorul” este compus din cuvintele industriale „producător” şi 
„consumator”, companiile au văzut o oportunitate de a introduce game noi de 
produse sub umbrela nişei „consumatorului profesionist”, iar practicienii noii ere 

Web 2.0 consideră că acest termen în societatea de astăzi se referă mai mult la un 
„consumator proactiv”. Toate aceste cuvinte şi nuanţe au dus la variante de definire 
ale aceluiaşi termen punând în dificultate cercetarea şi strategiile de marketing ale 
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companiilor care ar fi dorit să acceadă la această sursă impresionantă de potenţial 
creativ şi influenţă în media socială.  

Aşadar, definirea corectă şi clară a „prosumatorului” reprezintă o prioritate a 
acestei cercetări. Pentru acest lucru trebuie luat în considerare clarificarea rolului 
acestuia pe baza unor factori care să facă diferenţa dintre prosumator şi alte roluri 
în piaţă.  

În acest scop s-a realizat o analiză a literaturii ştiinţifice pentru a descoperi 
aceşti factori caracteristici pentru toţi prosumatorii. Rezultatele au fost folosite 
pentru a dezvolta un nou cadru ştiinţific care să combine perspective ştiinfice 

acceptate la nivel global pentru nivelurile şi motivaţia prosumului.  Cei doi factori 
diferenţiali care au fost găsiţi determină o înţelegere de bază necesară companiilor 

pentru implicarea prosumatorilor în activităţile lor, iar cunoaşterea tipurilor şi 
nivelurilor de prosum ajută la creionarea unor noi strategii de marketing care să le 
implice într-un mod creativ consumatorii.  

 

2.4 Concluzii 

În cadrul prezentului capitol se prezintă într-o formă succintă structura 
ştiinţifică pe care se bazează raţionamentul autorului.  

Schimbările tehnologice din ultimii ani au dus la apariţia unor unelte şi 
aplicaţii cu totul noi, care oferă un grad ridicat de autonomie şi control noii generaţii 

de consumatori, obişnuiţi cu mediul virtual şi adaptabili în toate aspectele societăţii 
actuale. Aceste premise au dus la reapariţia unui concept demult uitat, la 
împrospătarea unui rol care leagă producătorul de consumator, subliniind 
asemănările şi nu deosebirile dintre cei doi termeni. 

Prosumatorul a creat controverse încă de la început, oamenii de ştiinţă 
nereuşind să se pună de acord în ceea ce priveşte larga sa paletă de atribuţii şi 
elementele sale componente. Din această cauză au început să apară în funcţie de 

domeniu tipuri de prosumatori care ajung să numai deţină elemente în comun, 
conceptul pierzându-şi esenţa şi capacitatea de a produce valoare. 

Capitolul se încheie cu elementele care previzionează oportunitatea unei noi 
definiţii pentru prosumator, cu scopul de a-l face înţeles cu uşurinţă. Dacă îl putem 
defini într-o manieră generală surprinzând toţi factorii esenţiali, se vor putea găsi 
tipuri de prosumatori autentici în toate domeniile, această abordare reprezentând un 
început pentru numeroase interpretări multidisciplinare ale termenului.   

Contribuţiile autorului din cadrul acestui capitol sunt următoarele: 
 Identificarea premiselor care stau la apariţia prosumului; 
 Sistematizarea stadiului actual al literaturii de specialitate în ceea ce 

priveşte conceptul de prosumator. 
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3 PROSUMATORUL ÎN CONCEPŢIA AUTORULUI – 
DEFINIŢII, CLASIFICARE, CARACTERISTICI 

OBIECTIVE 

 

 Definirea conceptului de prosumator prin delimitarea a doi factori care sa-l 

diferenţieze de alte roluri din piaţă 

 Conceperea unui model de atingerea potenţialului prosumatorului prin 

motivaţia oferită de companie 

 Clasificarea şi discutarea tipurilor prosumatorilor pentru segmentarea lor în 

grupuri ţintă în funcţie de obiectivul unei organizaţii 

 Dezvoltarea unui model teoretic al caracteristicilor prosumatorilor pe baza 

metodei „grounded theory” 

 

3.1 Definirea prosumatorului în funcţie de factori 

diferenţiali 

3.1.1 Cadrul ştiinţific 

Definiţiile şi scrierile despre prosumator vor fi analizate pentru a desprinde 
cele mai importante trăsături care ar trebui să definească prosumul şi apariţia 
acestuia. 

Astfel, Toffler [131] a definit pentru prima dată termenul de prosumator ca „ 
o persoană care creează bunuri, servicii sau experienţe mai degrabă pentru uzul şi 
satisfacţia personală decât pentru vânzare sau schimb” [132]. Aşadar după el, 
prosumatorul este o persoană care îşi produce şi consumă propriul său rezultat 

(output). Termenul în opinia sa este foarte vechi, pentru că oamenii au consumat 
întotdeauna ceea ce au produs în agricultura de subzistenţă, atunci când croşetau şi 
coseau, îşi construiau casele şi fabricau uneltele. Aşadar se referea la o persoană 
care era în acelaşi timp producător (creator) de anumite lucruri de la bunuri la 
servicii sau chiar experienţe (un domeniu larg) pentru propriul consum (uz, 
satisfacţie). Argumentul cel mai important subliniază faptul că aceasă persoană nu 

era un producător profesionist sau industrial deoarece el producea pentru uzul 

personal, nu pentru vânzare şi rareori pentru troc. În concluzie, Toffler vorbeşte 
despre un individ şi nu despre o companie, care se bazează pe sine şi doreşte să 
facă parte din procesul de producţie.  
 Kotler [69] pe de altă parte, a văzut prosumatorul ca pe un individ care 
producea multe dintre bunurile şi serviciile pe care le folosea, însă nu pe toate, 
pentru că aşa cum explică acesta, numai „o mână de oameni optează pentru 

prosum 100%”. El argumentează faptul că aşa cum societatea se îndreaptă spre 
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epoca post-industrială, aşa va scădea numărul consumatorilor puri, unii dintre ei 
fiind înlocuiţi de prosumatori, un alt segment de piaţă pentru care specialiştii vor 

trebui să dezvolte noi oportunităţi şi unelte. Kotler vorbea îndeosebi despre 
segmentul de piaţă al pasionaţilor pentru tehnica Do it Yourself (DIY) care în acea 
vreme erau atraşi în activitatea de prosum prin promisiunea unor economisiri, 
abilităţi minime necesare, satisfacţie personală şi timp relativ redus pentru a-şi 
vopsi casele, măcina cafeaua, şi aşa mai departe.  

 Hellman [47] a îmbunătăţit definiţia lui Toffler, axându-se deasemenea pe 
idea unei întrebuinţări personale a rezultatului prosumului, spunând că noi 

prosumăm atunci cînd ”facem o contribuţie în valoarea de utilizare a unui produs 
sau serviciu pentru uzul personal, fără de care procesul de producţie rămâne 

incomplet, indiferent dacă se percepe sau nu o plată pentru această activitate”. În 
cadrul acestei definiţii se vorbeşte despre adăugarea unei anumite valori pentru 
satisfacerea unor nevoi prin intermediul unei acţiuni sau activităţi. Hellman vedea 
prosumatorul ca un consumator care realiza o „contribuţie” în valoarea de utilizare a 
produsului sau serviciului pe care îl consuma ulterior, astfel adăugând valoare prin 

muncă pentru piaţă. 
Pe acest concept de adăugare de valoare, firmele deştepte au construit 

tendinţa numită „punerea consumatorului la muncă” [114], realizând McDonald-
izarea societăţii [112], în cadrul căreia implicarea consumatorilor se făcea în faza 
finală a procesului de producţie, prin tehnologiile de tip self-service (SST) şi tehnici 
Do it Yourself (DIY). În acest caz prosumatorii erau văzuţi ca indivizi care îşi asumă 

sarcini din partea corporaţiilor şi produc valoare în cadrul acestui proces. Mulţi autori 
nu agreează această corelaţie cu prosumatorii, după cum vom vedea în ceea ce 
urmează. 

Atunci când vorbim despre implicarea consumatorului şi despre valoarea pe 
care acesta o adăugă unui produs sau serviciu, definiţia prosumatorului primeşte 

îmbunătăţiri.  Susţinând această idee, Tapscott şi Williams [127] au declarat că 
„adevăratul prosum include o implicare timpurie şi puternică în proiectarea 

produselor şi a proceselor care facilitează hacking-ul şi remixarea realizată de 
consumator”. Această tendinţă nouă poate fi văzută în zilele noastre, urmând 
fenomenului self-service şi DIY, aducând cu ea „limita neclară între producători şi 
consumatori” [127] la un punct în care „consumatorii participă la crearea produselor 
într-un mod activ şi personal”, aducând cu sine o componentă nouă care corectează 
constrândegerea lui Toffler despre consumul propriu, transformându-l în consum 
universal. Astfel aceşti consumatori activi nu sunt constrânşi să creeze valoare 

numai pentru sine, ci sunt liberi să producă valoare pentru toată lumea şi să o 
partajeze la nivel global.  

Pentru o înţelegere cât mai clară a tuturor punctelor de vedere privind 
prosumul, am realizat în cadrul Tab. 3.1 o analiză cronologică a definiţiilor cheie ale 
acestuia şi ale prosumatorului din literatura de specialitate. 

Astfel, prosumatorii sunt indivizi (consumatori) care fac o contribuţie 

(furnizează muncă pentru a produce/crea valoare) prin angajarea într-un proces 

pentru uzul personal sau pentru ceilalţi. În concesinţă, prosumul nu poate fi o 
simplă concatenare între termenul producţie şi consum. Trebuie acentuat acest fapt 
deoarece există autori care sugerează că nu există nicio diferenţă între producţie şi 
consum: 

 Firat şi Venkatesh [34] consideră că „producţia continuă şi în momentele de 
consum” 

 Curtin şi Gaither [29] argumentează că acest „consum este o formă de 
producţie pentru că este un proces transformator inerent
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 Ritzer [113] ne conştientizează asupra faptului că diferenţa dintre producţie 

şi consum este foarte fragilă, deoarece consumul diverselor lucruri (materie 
primă, unelte) este necesar pentru a produce ceva. Aşadar prosumatorii 
sunt „cei care sunt implicaţi simultan atât în producţie cât şi în consum”. 

Pe baza acestor explicaţii cum că producţia implică consum şi consumul 
implică producţie ar trebui să deducem că oricine este un prosumator. Chiar unii 
oameni de ştiinţă au adoptat această idee şi au început să construiască tipuri de 
prosumatori în artă [90]. Dacă este să acceptăm această definiţie potrivit căreia 

prosumatorul este doar o compoziţie între „producător” şi „consumator”, ne aflăm în 
poziţia în care suntem cu toţii prosumatori şi termenul îşi pierde substratul. Autorul 

nu subscrie la aceste raţionamente şi deaceea în cadrul acestei teze doreşte 
stabilirea unei noi definiţii care să conţină cele mai importante trăsături extrase din 
literatură şi practică dar în acelaşi timp să diferenţieze prosumatorul de alte roluri de 
piaţă.  

 
Tab. 3.1 Sinteză bibliografică asupra definiţiilor prosumatorului 

 Autori 
 

Definiţia prosumatorului Cuvinte cheie 

 
1. 

 
Toffler [131], [132] 

“o persoană care creează bunuri, 
servicii sau experienţe pentru uzul 
sau satisfacţia personală şi nu 
pentru schimb sau vânzare” 

consumator, a creea, uzul 
personal 

 
2. 

 
Kotler [69] 

“un individ care produce multe 
dintre bunurile şi serviciile pe care 
le consumă” 

consumator – alt segment 
de piaţă, a produce, uz 
personal 

3. Firat şi Venkatesch 
[35] 

 
- 

consumator – agent creativ, 
a participa, co-producţia de 
valoare 

4. Ritzer [112], 
Ritzer şi Jurgenson 

[114] 

“cei care se implică în mod 
simultan atât în producţie cât şi în 
consum” 

consumator, a se implica, a 
prelua sarcini, a produce, 
crearea de valoare 

 
5. 

 
Tapscott şi Williams  

[127] 

- participarea în crearea de produse 
într-un mod activ; 
- co-innovare şi coproducţia 
produselor pe care le consumă; 
- adăugarea de valoare prin 
intermediul unei angajări 
(implicări) puternice  
- împărtăşirea creaţiilor 

consumator, implicare 
(angajare), participare, 
creare de valoare, pentru 
toată lumea 

 
6. 

Humphreys şi 
Grayson  [50] 

când consumatorii produ valoare de 
schimb pentru companii 

consumator, a produce, 
valoare de schimb, pentru 
companii 

 
7. 

 
Hellman  [47] 

a contribui la valoarea de utilizare a 
unui produs sau serviciu pentru 
utilizarea proprie, fără de care 
procesul de producţie rămâne 
incomplet, indifferent dacă 
activitatea este sau nu remunerată. 

a contribui, muncă, valoare 
de utilizare, uzul propriu, 
dezbatere privind 
remuneraţia 

 

Humphreys şi Grayson [50] au abordat conceptul de prosumator dintr-o 
perspectivă critică a intersectării rolurilor producătorului cu cele ale consumatorului, 
adăugând un factor diferenţial care se opunea ideii lui Tofler în ceea ce priveşte uzul 
personal – producţia de valoare de schimb. În acest fel, ei consideră prosumatorii ca 
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indivizi definiţi în mod tradiţional ca şi consumatori şi care produc valoare de schimb 
pentru companii, producând o schimbare fundamentală în organizaţia economică. Ei 

îşi bazează raţionamentul pe distincţia făcută de Marx [82] încă din secolul trecut 
între valoarea de utilizare şi valoarea de schimb, argumentând că atunci când 
consumatorii realizează sarcini care ar trebui în mod normal să fie îndeplinite de 
către companie, acest fapt nu reprezintă neaparat o schimbare fundamentală în 
rolurile comerciale sau în organizarea economică. Însă atunci când consumatorii 
produc valoare de schimb pentru companii, schimbarea adusă de aceştia este cu-
adevărat fundamentală.  

Autorul este de acord cu această idee conform căreia într-adevăr prosumatorii 
nu sunt indivizi care realizează pur şi simplu sarcini pentru o companie, ci produc 

valoare de schimb prin activitatea lor. Totuşi, după cum se poate observa avem şi 
prosumatori care produc valoare de utilizare pentru ei înşişi [47]. Acea valoare 
poate fi ulterior transformată de către companie în valoare de schimb, însă care la 
origine era valoare de utilizare. Astfel, producţia de valoare de schimb nu reprezintă 
în sine un factor diferenţial pentru definirea prosumatorului, ci poate fi considerată 

unul dintre factorii după care clasificăm prosumatorii. 
Chiar dacă nu avem o unanimitate în ceea ce priveşte ideile autorilor din Tab. 

3.1 atât în ceea ce priveşte definiţia prosumatorului şi a trăsăturilor sale de bază, cu 
toate acestea ei împresoară conceptul cu anumite cuvinte cheie similare, după cum 
urmează: 

- consumator (rol; 

- implicare/angajament (motivul pentru care se depăşeşte rolul 
tradiţional); 

- acţiunea realizată: creare, producţie, contribuţie (proces); 
- valoarea de utilizare vs. valoarea de schimb; 
- uzul personal vs. uzul comun. 

Rolul tradiţional al consumatorului suferă transformări deoarece acesta 
devine din ce în ce mai recunoscut în teorie şi practică ca un agent creativ, care 

participă în co-producţia de valoare [35]. În plus, prosumatorul îşi modifică deseori 
rolul de consumator datorită unui factor extern (companie, brand sau comunitate) 
care îl antrenează într-o anumită activitate sau experienţă. Acea activitate 
determină un anume proces în care consumatorul deţine mai multe opţiuni de lucru: 
să creeze ceva, să producă valoare sau să contribuie cu idei. În funcţie de acţiunea 
realizată, rezultatul are o anumită valoare pentru respectivul prosumator sau pentru 
alţi consumatori. 

Fig. 3.1 reprezintă raţionamentul autorului care determină dezvoltarea unei 
definiţii noi mai clare şi complete a prosumatorului, care să rămână bazată pe 
descoperirile din literatura de specialitate, pentru că aşa cum Isaac Newton spunea, 
„Dacă am fost în stare să văd mai departe, aceasta s-a datorat faptului că am stat 
pe umerii giganţilor”. Astfel, cercetarea realizată pe parcursul acestora trei ani se 
îndreaptă spre o definiţie bazată pe doi factori diferenţiali majori. 

Prosumatorii sunt un segment de piaţă care îşi găseşte originea în conceptul 

de consumator. Dacă acel consumator obişnuit ajunge să fie implicat, împuternicit 
într-un anume mod de către cineva (companie, comunitate) sau ceva (unelte web) 
pentru a-şi schimba comportamentul şi a se angaja într-o activitate, este posibil ca 
acesta să devină un creator de valoare. Această valoare produsă poate fi valoare de 
utilizare sau de schimb, în funcţie de importanţa sa pentru sine sau pentru alţii 
(piaţă). 
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Fig. 3.1 Definirea prosumatorului pe baza a doi factori diferenţiali  

(contribuţie proprie)  
 

Prosumul este influenţat de către o cultură subiectivă [133] a prosumatorului, 
aceasta manifestându-se prin tendinţe idiocentrice (când individul se concentrează 
pe atingerea propriilor scopuri, nevoi şi drepturi, creând pentru uzul personal) sau 

prin tendinţe alocentrice (când se dă prioritate scopurilor comunităţii, creând pentru 
alţii). Ambele tendinţe se pot manifesta în interiorul unei persoane în cadrul unor 

activităţi diferite. În funcţie de acestea, prosumatorul  îşi orientează munca spre 
sine sau spre alţii. 

În ceea ce priveşte factorii diferenţiali care definesc prosumatorul, autorul 
propune termenul „implicare” ca primul factor diferenţial de bază al raţionamentului 
său. Astfel, implicarea acoperă ideea lui Toffler privind serviciul pe care individul îl 
realizează singur, fiind îmbunătăţită de o dimensiune a participării cu idei şi 
angajamentul într-o comunitate. Implicarea se referă la un comportament care 

„transcende standardul” [78] şi împuterniceşte consumatorul [75] să îşi depăşească 
rolul. Atunci când un consumator se implică într-o activitate, i se oferă toate 
premisele pentru a-şi depăşi rolul tradiţional cu scopul de a furniza un anume tip de 
muncă pentru sine sau pentru alţii care duce la crearea de valoare. 

Dar implicarea nu este de ajuns. A transforma doar consumatorii în 
participanţi activi într-o muncă pentru companie [8] sau a-i atrage în a prelua 
sarcini care creează valoare de utilizare (atunci când îşi debarasează tava într-un 

fast-food, îşi umplu rezervorul maşinii cu benzină sau rezervă un bilet de avion de 
pe o platformă online) nu le schimbă rolul fundamental în sistemul economic [50]. Ei 
vor rămâne tot consumatori, pentru că atunci când implicarea nu este completată de 
alt factor diferenţial, ea nu înseamnă mai mult decât preluarea unor sarcini care 
altădată au fost realizate de angajaţii unei companii [76].  

Autorul doreşte să denumească conceptul de consumator care este pus la 

muncă de către companie ca „presumator”, deoarece acesta precede unei activităţi 
de prosum. Astfel, presumatorul (Fig. 3.2) preia o parte din atribuţiile 
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prosumatorului, este implicat în activităţi ce vizează o companie, însă se limitează la 
activitatea de execuţie, fiind mai mult decât un simplu consumator tradiţional. 

Transformarea pasivităţii într-un consum activ este o trăsătură generală a generaţiei 
de după apariţia Internetului şi a societăţii bazate pe cunoaştere. 

Presumatorul, în concepţia autorului, este consumatorul implicat ca 
executant, cel ce foloseşte diferite unelte şi interfeţe tehnologice care îi 
permit să preia o parte din sarcinile care ar trebui să fie îndeplinite de către 
companie pentru a produce valoare de utilizare. 

 

 
 

Fig. 3.2 Elementele definitorii ale presumatorului (contribuţie proprie)  

 
Aşadar, un individ implicat (presumator) nu va furniza cu adevărat plus 

valoare sau o valoare personală unei activităţi decât atunci când îşi utilizează 
creativitatea în acel proces, devenind prosumator. Tapscott şi Williams [127] 

argumentează acest aspect atunci când definesc prosumul ca fiind „ mai mult decât 
personalizare, deoarece personalizarea implică în mod general mixarea şi potrivirea 
mai multor componente pre-definite, fapt care limitează semnificativ flexibilitatea şi 
inovarea utilizatorilor”. Pentru a crea o valoare adăugată avem nevoie de mai mult 
decât o implicare (angajare) în alegerea dintre diferite opinii, avem nevoie de un 
anumit nivel de creativitate pentru a crea noi opţiuni sau opinii. Astfel al doilea 

factor diferenţial pentru definirea prosumatorului este reprezentat de „creativitate”. 

Consumatorii de-a lungul timpului au fost asaltaţi de oportunităţi de 
personalizare (posibilitatea alegerii culorii maşinii, selectarea unor dimensiuni dintr-
un standard, preferarea unor pachete de telecomunicaţii în defavoarea altor opţiuni, 
etc.), însă acum li se oferă autonomia necesară să-şi creeze şi expună propriile idei, 
gânduri, produse sau servicii pe care le pot împărtăşii altora, la nivel global. Această 
dimensiune a creativităţii determină gândirea productivă atât de importantă în 

procesul de inovare.  
Dar ce înseamnă acest al doilea factor diferenţial? Creativitatea se referă sau 

implică utilizarea imaginaţiei sau a unor idei originale pentru a crea ceva [97], sau 
abilitatea de a transcende idei tradiţionale, reguli, tipare, relaţii sau ceva 
asemănător, pentru a crea idei, forme, metode, interpretări noi pline de cunoaştere 
[31]. Aceste definiţii arată faptul că elementul care face diferenţa dintre prosum şi 
personalizare este creativitatea. 

Cu toate acestea trebuie să înţelegem că un individ creativ nu va produce 
valoare cu întrebuinţare sau posibilitate comercială decât într-un mediu social, între 

egali, într-o comunitate care îi va evalua munca şi ideile. Prin acest mecanism 
prosumatorii pot fi cu adevărat folositori, pot fi implicaţi creativ în activităţi de 
inovare alături de companii. 

Prosumatorii au existat din toate timpurile, acesta este argumentul tuturor 
autorilor, şi au dreptate. Însă diferenţa dintre un constructor care îşi construieşte 

propria casă sau face modificări interioare într-un mod standard, după „reţetă”, şi 
unul care o construieşte într-un mod inedit, după o perspectivă originală şi cu 
materiale revoluţionare pe care le foloseşte într-un mod creativ este foarte mare. O 
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casnică care găteşte acelaşi fel de mâncare mereu şi mereu pentru familia sa nu 
este un prosumator adevărat deoarece ea devine un utilizator al acelei reţete. 

Totuşi, dacă amestecă ingredientele sau adaugă unele noi pentru a schimba reţeta, 
pentru a-i adăuga valoare, ea devine un prosumator (Fig. 3.3). 

Prosumatorul, în concepţia autorului, este consumatorul implicat ca şi 
creator, împuternicit pentru a se angaja într-o activitate creativă prin care 
produce valoare de utilizare şi/sau valoare de schimb. 
 

 
 

Fig. 3.3 Elementele definitorii ale prosumatorului (contribuţie proprie)  

 
Pentru evidenţierea rolurilor presumatorului şi ale prosumatorului, autorul 

realizează în cadrul Tab. 3.2 o diferenţiere între aceştia. 
 
Tab. 3.2 Diferenţe şi asemănări între presumator şi prosumator (contribuţie proprie) 

Caracteristici Presumator Prosumator 

Implicare pentru execuţie Creativă 

Plus valoare de utilizare de utilizare şi/sau de schimb 

Motivaţie avantaj de timp/cost motivaţie intrinsecă 
(distracţie, plăcere, interes) 

Relaţia cu organizaţia delegare de sarcini Conlucrare 

 
Pentru o definire cât mai amănunţită care poate fi generalizată pentru toate 

domeniile şi culturile, cei doi factori diferenţiali care definesc prosumatorul vor trece 

individual printr-o analiză în două etape după cum urmează: 
1) Identificarea nivelului de implicare şi creativitate – există o nevoie în cadrul 

companiilor de a identifica tipurile de prosumatori existenţi în aria specifică de 
activitate şi nivelul acestora de implicare. Cunoscând nivelul implicării şi 
creativităţii pe care consumatorii îl posedă, firmele devin conştiente de 
viitoarele acţiuni necesare pentru a deţine clienţi creativi deplin angajaţi şi 
implicaţi alături de care să poată co-crea valoare; 

2) Înţelegerea din punct de vedere psihologic pe baza unui model 
comportamental al elementelor care determină apariţia prosumatorului şi 
motivaţiile de bază care ajută la creşterea nivelului de prosum. Schimbarea de 
comportament a fost dezvoltată de către autorul tezei [125], în urma 
consultării modelului lui Lee [73] şi a influenţelor sociale de mediu ale lui 

Amabile et al. [3].  
În cele ce urmează, implicarea şi creativitatea sunt explicate separat, cu 

analize aprofundate în ceea ce priveşte cele două etape mai sus menţionate. 
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3.1.2 Factorul de implicare (angajare) 

Macey şi Schneider [78] definesc implicarea (angajarea) vorbind despre 
conceptul de extra-rol. Griffin et al. [42] are un model al performanţei bazat pe 
implicare, care derivă din concepte proactive (proactivitate şi iniţiativa personală).  

Autorul pe de altă parte vede implicarea mai departe de perspectiva orientată 
pe sarcini a angajatului, ca o expansiune a rolului consumatorului sau precum 
Lehdonvirta [75] propune, „o împuternicire radicală a consumatorului”. Acesta îşi va 
schimba comportamentul spre o implicare mai puternică şi spre o internalizare a 

unei activităţi sau idei atunci când anumite elemente ale comportamentului său vor 
suferi modificări determinând tipul potrivit de motivaţie.  

Haven [43] defineşte implicarea/angajamentul (engagement) ca „ implicarea 
(involvement), interacţiunea, intimitatea şi influenţa pe care un individ o are cu un 
brand de-a lungul timpului”, propunând un nou tip de măsurători pentru participarea 
consumatorului în dezvoltarea unui brand : 

 implicarea (involvement) – se referă la acţiunile ca şi vizitele pe un site 

sau chiar într-un magazin local, timpul petrecut pe o pagină web 
 interactiunea – măsoară evenimente în care indivizii contribuie conţinut 

despre un brand, cer informaţii suplimentare, furnizează informaţii de 
contact sau achiziţionează un produs/serviciu 

 intimitatea –relevă sentimentele consumatorului cu privire la brand  
 influenţa – determină posibilitatea ca individul să încurajeze un alt 

prieten să considere sau să achiziţioneze un brand/produs/serviciu.  
Pe baza acestor patru componente companiile pot integra date din mai multe 

surse pentru a construi profilul de implicare (engagement) al prosumatorilor lor. 
Menţionăm că în limba engleză există o diferenţă între termenul de implicare 
(involvement) şi implicare/angajare (engagement). Autorul consideră implicarea un 

angajament (engagement) într-o activitate – exprimarea voinţei individului, ea 
conţinând în structura sa componenta  implicării (involvement). Pe baza acestui 

argument se propun patru grade de implicare (engagement) care vor putea fi 
vizualizate în Fig. 3.4 şi Fig. 3.5 ţinând cont de noile măsurători ale lui Haven [43]: 

 
 

Fig. 3.4 Cele patru niveluri de implicare – gradaţie crescândă a fiecărui nivel 
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Fig. 3.5 Cele patru niveluri de implicare – detaliere pe componente  

(contribuţie proprie)  

 
Participantul pasiv reprezintă majoritatea indivizilor care activează în special 

pe Internet. Ei manifestă un anume interes spre exemplu prin faptul că petrec timp 
pe un site web, dar nefiind utilizatori înregistraţi părerile lor nu pot fi urmărite decât 

prin terţe părţi cu care sunt conectaţi. Acest tip de indivizi pot fi uşor transformaţi în 
furnizori de feedback. Dacă dau un like pe Facebook unui produs ei realizează într-o 
anumită manieră conţinut prin interacţiuni şi pot avea un grad scăzut de influenţă 

faţă de comunitate, intimitatea lor rămânând vagă şi incertă în acest caz.  
În schimb dacă comentează frecvent pe forumuri, reţele sociale sau dacă 

contribuie în cadrul comunităţii au un grad ridicat de interacţiune şi implicare 

(involvement) şi acumulează credibilitate care ajută la influenţarea celorlalţi 
participanţi. Chiar dacă aceşti indivizi îşi exprimă opinia pozitivă sau negativă legată 
de o idee, brand, organizaţie sau experienţă, gradul de intimitate nu este ridicat 
pentru că acţionează independent de o companie. În schimb, individul care este 
implicat total (fully engaged) reprezintă consumatorul ideal. El deţine o legătură 
puternică cu un brand, o companie sau cu o experienţă de un anume tip care 
determină un entuziasm şi o dorinţă de a fi ambasador fără plată pentru ceea ce 

crede şi iubeşte. 
Astfel gradul de intimitate este mare pentru că persoana este ataşată 

emoţional, interacţiunea este de asemenea la cote foarte ridicate pentru că nu se 
mulţumeşte doar să ofere feedback, ci face tot posibilul să realizeze o participare 
activă, contactând comunitatea sau compania de care este interesat. Influenţa pe 
care o are o astfel de persoană se poate măsura în două feluri: o influenţă indirectă 
prin acţiunile sale promoţionale îndreptate spre reţeaua sa socială şi o influenţă 

directă îndreptată spre companie atunci când îmbunătăţeşte, ajută sau participă la 
crearea de noi idei, branduri sau experienţe. 

Avantajul competitiv al organizaţiei rezidă în adunarea şi transformarea 
participanţilor pasivi/furnizorilor de feedback în consumatori total implicaţi. Dar care 
ar putea fi manieră în care să se realizeze acest lucru? Van Doorn et al. [135] a 
definit implicarea (engagement) ca „manifestări comportamentale privind un brand 

sau obiectivele unei firme, ulterior achiziţiei, care rezultă din impulsuri 
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motivaţionale”. Prin studierea modelului comportamental al consumatorilor 
companiei se pot dezvolta strategii care să declanşeze motivaţia pentru schimbare. 

Aşadar, în Fig. 3.6 interacţiunea dintre elementele comportamentale este 
portretizată într-o manieră complexă, explicând toate situaţiile relevante pentru 
determinarea comportamentului de implicare (engagement).  

 

 
Fig. 3.6 Elementele care determină comportamentul de implicare  

(contribuţie proprie)  

 
Elementele interne care influenţează comportamentul obişnuit în această 

situaţie sunt persoana interioară (inner self) şi experienţele trecute.  
Persoana interioară este formată din: conceptul de sine 

a abilităţii percepute şi din cultura subiectivă. Indivizii 
acţionează în urma unui impuls al percepţiei sinelui şi 

sunt influenţaţi de către cultura subiectivă deoarece 
fiecare posedă tendinţe alocentrice (bazate pe 
colectivism –prioritate pe obiectivele comunităţii, 
concentrare pe norme/obligaţii pentru menţinerea 
relaţiilor) şi idiocentrice (bazate pe individualism – 

prioritate pe obiective personale, concentrare pe nevoile şi drepturile individuale), 
fiecare tendinţă este scoasă în evidenţă în funcţie de situaţie [133]. Cultura noastră 
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subiectivă este strâns legată de conceptul de sine orientat spre propria persoană 
sau spre alţii, cauza efortului pentru atingerea scopurilor.  

Împreună cu experienţele trecute care determină obiceiuri 
sau familiarizare cu un produs şi cunoaştere a priori [1], 
toate aceste elemente interne au un impact decisiv asupra 
viitorului comportament în piaţă şi stabilesc ţeluri şi aspiraţii 
care direcţionează acţiunea [109].  

Implicarea (engagement) începe să ia formă odată cu 
schimbările care au loc în sinele omului. Acestea apar 

datorită motivaţiei intrinseci sau extrinseci. Price et al. [109] susţine că motivaţia 
crează bunăvoinţa de a consuma timp şi energie pentru atingerea unui scop, 

evocând o experienţă de implicare pentru consumatori. Dar concluzia respectivă 
potrivit căreia implicarea (engagement) este un output al motivaţiei este doar 
parţial adevărată, pentru că alături de motivaţie avem şi elementele externe, factori 
esenţiali pentru determinarea implicării.  

Factorii externi se referă la 

mediu şi resursele care 
facilitează implicarea. Dacă 
mediul încurajează şi 
consumatorul se simte liber să 
dezvolte o anumită activitate 
specifică fără impedimente 

pentru colaborare, şi posedă 
mijloacele şi timpul necesar 
pentru aceasta, cu un minim 

necesar de motivare el va dezvolta un comportament de implicare.  
Toate elementele care declanşează motivaţia potrivită pentru implicare 

(engagement) sunt de o importanţă crucială pentru viitoarele strategii de marketing, 
determinând succesul sau înfrângerea în mediul global competitiv. Companiile care 

vor găsi modalitatea de a-şi implica total consumatorii îşi vor spori puterea şi 
influenţa şi vor dezvolta cu o mai mare rapiditate produse şi tehnologii complet noi 
alături de consumatorii lor imediaţi.  

3.1.3 Factorul de creativitate 

Dimensiunea creativă determină gândirea productivă, un element foarte 
important pentru inovare. Produsele şi serviciile sunt dezvoltate cu o rapiditate care 

nu s-a mai văzut până acum, iar companiile nu îşi permit să consume prea mult 
timp pentru lansarea noilor produse datorită competiţiei atroce. Astfel că se ajunge 
din ce în ce mai mult la externalizarea cercetării şi dezvoltării, şi cine ar putea face 
aceasta mai bine decât persoanele care au nevoie de noul produs, consumatorii ? 
Chiar dacă oamenii de ştiinţă au dezbătut îndelung importanţa creativităţii radicale 
sau inovative versus adaptive [68]; [30], Kaufman şi Beghetto [66] s-au concentrat 

pe cele patru tipuri de creativitate care pot fi văzute în societatea de astăzi: mini-c, 
little-c, Pro-c şi Big-c.  

Luând în considerare nevoile companiilor şi orientarea de piaţă, autorul a 
adaptat modelul celor patru C pe niveluri de creativitate pentru prosum (Fig. 3.7):  

Cele patru niveluri ale creativităţii variază în funcţie de individ şi domeniu. 
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Fig. 3.7 Cele patru niveluri de creativitate pentru prosumator (contribuţie proprie)  

 
Creatorul potenţial se referă la toate persoanele care au o anumită 

„creativitate individuală” [92]. Exemple de creativitate de tipul mini-c se observă cel 
mai uşor la copii. Aceştia interpretează lumea în felul lor personal, ei nu doar 
copiază, ci transformă şi reorganizează informaţia în structuri mentale noi bazate pe 
caracteristicile lor personale şi cunoaşterea existentă” [87]. Acelaşi potenţial creativ 

se găseşte şi la adulţi, însă nu se poate observa la fel de uşor deoarece creativitatea 
mini-c are loc în interiorul individului şi pentru o exprimare verbală sau prin acţiuni 
este nevoie de motivaţie intrinsecă.  

Companiile trebuie să alimenteze acest potenţial şi să-şi determine 
consumatorii prin intermediul unor strategii creative bine gândite să-şi externalizeze 
gândurile şi astfel să devină creatori de fiecare zi fără experienţă implicaţi într-o 

activitate de co-creare. Aceşti creatori sunt valoroşi pentru că ei alcătuiesc un 

număr impresionant de minţi care vin din domenii diverse, fiecare cu un trecut 
diferit, cu toţii conduşi de entuziasm şi pasiune. În acest mod firmele câştigă 
cunoaştere de preţ fără eforturi financiare majore doar prin împuternicirea 
consumatorilor.  

Dacă acei creatori potenţiali şi creatori neexperimentaţi de zi cu zi îşi bazează 
implicarea pe motivaţie intrinsecă, creatorii profesionişti au nevoie de recunoaşterea 

muncii lor şi în funcţie de nevoile şi obiectivele firmei, implicarea lor este 
remunerată sau recunoscută în comunitatea de profil.  

Creatorii eminenţi nu reprezintă o prioritate pentru companii pentru că munca 
lor necesită mult prea mult timp pentru recunoaşterea valorii şi astfel nu determină 
profitabilitate imediată. Cu toate acestea putem vedea un număr de creatori şi lideri 
Big-c în anumite sectoare ale industriei care au pus bazele unor companii 
sustenabile de renume din nimic datorită geniului lor. 

Situaţia ideală pentru o companie este de a-şi implica un anumit număr din 
potenţialii săi creatori într-o strategie creativă bine gândită care îi va conduce spre 

un output inovativ şi apoi să îşi îmbunătăţească rezultatul cu ajutorul creatorilor 
profesionişti. Pentru fiecare nivel de creativitate avem un alt tip de strategie. Cu 
toate acestea, pentru ca o strategie să fie de succes, o firmă trebuie să-şi înţeleagă 
mediul şi comportamentul creatorilor săi ţintă. Cu acestea în minte, în Fig. 3.8 se 
prezintă o ilustrare de bază a determinanţilor comportamentali creativi luând în 

considerare literatura de specialitate şi nevoile consumatorului.  
 
 

BUPT



52    Prosumatorul în concepţia autorului- Definiţii, clasificare, caracteristici   - 3 

 

 
Fig. 3.8 Comportamentul creativ (contribuţie proprie)  

 
Pentru acest al doilea indicator se ţine cont de teoria investiţiei în creativitate 

a lui Sternberg şi Lubart [122], autorul adăugând şi alte elemente definitorii pentru 

comportamentul creativ.  
Aspectele interne relevante ale inteligenţei pentru atingerea creativităţii sunt:  

 abilitatea sintetică – definirea şi reprezentarea problemelor în 
moduri noi şi diferite de ce există deja;  

 abilitatea analitică – recunoaşterea ideilor potrivite pentru a fi 
urmate; 

  abilitatea practică – convingerea altora despre valoarea 
noilor idei.  
Confluenţa celor trei este absolut necesară pentru că avem nevoie 
de toate trei pentru a crea ceva unic şi original, iar lipsa şi măcar a 
unei dintre ele împiedică fără echivoc creativitatea. Spre exemplu 
abilităţile analitice fără celelalte două duc la o gândire critică dar 
neproductivă. Putem vedea acest lucru pe diferite forum-uri în care 

oamenii critică munca altora fără a contribui cu nimic la aceasta.  
Abilităţile sintetice fără o perspectivă analitică şi practică duc la o mulţime de 

idei noi care nu sunt însă evaluate corespunzător şi nu pot fi astfel folosite în 
practică. Abilităţile practice-contextuale luate individual vor duce la transmiterea 
mai multor idei, dar nu datorită unui sistem calitativ ci sub influenţa prezentării lor 
plăcute. Un exemplu în acest sens îl reprezintă utilizatorii web care îşi trimit unii 
altora informaţii nerelevante, şi nu cu lucrări valoroase şi creative. 
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În concluzie, atât gândirea convergentă cât şi cea divergentă este importantă 
pentru creativitate alături de un nivel potrivit de cunoaştere care este absolut 

necesară pentru a face o contribuţie într-un domeniu. Prea multă cunoaştere poate 
împiedica creativitatea deoarece problemele se văd mereu sub umbrela vechilor 
modele sau principii bine cunoscute şi studiate de-a lungul timpului, îngreunând 
gândirea inovativă. Însă şi prea puţină cunoaştere a unui domeniu sau proces 
limitează creativitatea datorită lipsei înţelegerii întregului şi a părţilor componente.  

Creativitatea este caracterizată şi de anumite stiluri de gândire specifice. O 
persoană care preferă să-şi creeze propriile reguli, să gândească în propriul mod şi 

să lucreze cu imaginea de ansamblu în minte poate distinge care sunt problemele 
reale şi să le departajeze de cele neesenţiale, depăşind astfel graniţele 

convenţionalului.  
Atributele personalităţii precum perseverenţa, eficienţa, dorinţa de a depăşi 

obstacolele, de a-şi asuma riscuri şi de a tolera ambiguitatea împreună cu 
deschiderea spre experienţe noi pot sfida mulţimea, determinând acţiuni noi şi 
creative. Alături de toate acestea experienţele trecute pot fi traduse ca fiind vechile 

creaţii care inspiră şi pot determina sau insufla dorinţa de inovare şi generaţiilor 
viitoare. Experienţa şi gândirea marilor scriitori, filosofi şi creatori au demonstat că 
nu există limite pentru creativitatea umană înafară de plafonare.  

Elementele externe precum mediul 
şi disponibilitatea resurselor se 
referă la condiţiile care încurajează 

dezvoltarea autonomă.  
Timpul reprezintă o resursă 
preţioasă fără de care nu putem 

avea nici creativitate şi nici implicare de vreun fel. Mijloacele care facilitează 
creativitatea sunt deasemenea importante deoarece un individ care nu are 

mijloacele necesare pentru a crea nu o va face chiar dacă toate celelalte 
componente îl încurajează în această direcţie. Fără timp, încurajare sau mijloace, 

mediul poate reduce motivaţia intrinsecă şi poate dezvolta bariere insurmontabile 
pentru creativitate. Dacă însă toate condiţiile sunt favorabile, motivaţia potrivită 
rămâne cheia comportamentului creativ.  

Motivaţia intrinsecă (dorinţa de angajare în sarcini provocatoare sau 
oportunitatea individului de a-şi folosi talentul) este în mod considerabil mai 
eficientă decât motivaţia extrinsecă (recompensă sau recunoaştere) pentru că 
studiile din ultimii ani sugerează că o recompensă materială de multe ori ajunge să 

obstrucţioneze creativitatea. Cu toate acestea o balanţă între cele două tipuri de 
motivaţii este de dorit.  

Pentru a evalua creativitatea unei persoane nu însumăm pur şi simplu nivelul 
de funcţionare a fiecărui element enunţat mai sus, deoarece un element acţionează 
mereu în prezenţa celorlalte şi această co-acţiune poate duce la efecte interactive. 
Un nivel ridicat de abilităţi intelectuale împreună cu motive potrivite şi o autonomie 

în gândire şi acţiune vor creşte exponenţial nivelul de creativitate. În schimb, dacă 

nu avem un component esenţial cum este cunoaşterea, creativitatea nu va fi 
posibilă indiferent de starea celorlalte elemente. Spre exemplu, un individ care are 
toate motivele să creeze un open source dar nu deţine programare nu va reuşi să 
realizeze ce-şi doreşte.  

În anumite cazuri putem compensa parţial un mediu restrictiv cu o motivaţie 
puternică. Toate aceste componente trebuie luate în considerare atunci când se 

încearcă atingerea performanţei creative.  
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3.1.4 Importanţa definiţiei pentru companii – atingerea 

potenţialului prosumului 

În aceste timpuri în care schimbările sunt la ordinea zilei, cunoaşterea şi 
puterea încep să se disperseze. Tapscott şi Williams [127] se referă la viitorul 
companiilor susţinând că „numai cei conectaţi vor supravieţui”, această afirmaţie 
dură prezice apariţia unei noi reguli în lumea afacerilor: „valorifică noua colaborare 
sau pieri”. De aceea firmele trebuie să dezvolte relaţii bazate pe încredere cu clienţii 

lor şi să-i transforme în colaboratori externi „pentru a forma ecosisteme vibrante 
care să creeze valoare într-un mod mai eficient decât afacerile organizate ierarhic” 
[127].  

Piaţa are nevoie de companii conectate care să fie în stare să colaboreze şi să 
lucreze cu clienţii şi consumatorii lor pentru a crea valoare. Dar cine sunt aceste 
„minţi unice calificate pentru a dezvălui valoare într-o manieră nouă” [127]? Cine 
poate produce alături de companii şi în acelaşi timp să ofere o privire în valoarea de 

utilizare? Companiile cu viziune au răspuns deja la această întrebare prin 
dezvoltarea unor sisteme de antrenare a utilizatorilor în activităţile lor, seducându-i 
şi captivându-le interesul şi atenţia. Aceste activităţi şi strategii pot fi la îndemâna 
tuturor companiilor în special prin intermediul platformelor sau comunităţilor online. 
După ce nevoile grupului ţintă sunt înţelese, compania trebuie să le tranforme în 
cerinţe generale de marketing pe care să le dezvolte într-un mod adecvat. 

În Fig. 3.9 autorul propune o strategie organizaţională pentru satisfacerea 
nevoilor consumatorilor pentru atingerea statutului de implicare creativă completă, 
starea în care vor co-produce valoare pentru şi în colaborare cu compania. 

 

 
Fig. 3.9 Piramida nevoilor consumatorului pentru a atinge statutul de prosumator 

(contribuţie proprie)  

 
În cercetarea de faţă, teoria lui Maslow [83] privind ierarhizarea nevoilor este 

văzută din perspectiva consumatorului: dacă nevoile de bază sunt satisfăcute, 
putem ajunge în vârful piramidei, atingând statutul de prosumator. 
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Companiile au puterea de a influenţa aspiraţiile unui individ, pas cu pas, prin 
imbolduri motivaţionale. Firma poate comunica în mod liber cu consumatorul său, 

însă în majoritatea cazurilor se preferă din mai multe motive comunicarea prin 
intermediul unei platforme, a unei campanii de media socială sau printr-o 
comunitatea care se organizează în jurul activităţilor şi produselor sale.  

Un furnizor de informaţii (blogger-ul de exemplu) poate comunica liber cu o 
companie prin intermediul comunităţii acesteia şi poate fi determinat să devină un 
furnizor activ de feedback sau chiar un consumator implicat total care să îi 
promoveze produsele şi serviciile datorită unui grad ridicat de intimitate derivat 

dintr-o motivaţie de dezvoltarea potenţialului individual.   
Conform cadrului conceptual exprimat prin Fig. 3.9, consumatorii implicaţi 

creativ devin prosumatori. Iar ideile acestora sunt evaluate de către egalii lor 
determinând inovare sau plus valoare. 

În funcţie de nivelul lor de implicare şi creativitate, indivizii posedă anumite 
elemente comportamentale care le influenţează deciziile. Acele elemente trebuie 
manageriate pentru a lua o decizie potrivită în ceea ce priveşte strategia 

motivaţională pentru colaborare. Aşadar, fiecare etapă a piramidei nevoilor 
consumatorului este analizată din punct devedere motivaţional. 

Chiar dacă nevoile de bază şi cele de siguranţă trebuie îndeplinite pentru ca 
individul să se implice şi să se gândească la dorinţe aflate la un nivel superior, 
compania poate influenţa încă din aceste prime două etape consumatorul prin 
furnizarea de informaţii transparente despre siguranţa produselor sale.  

A treia etapă a aparteneţei se transpune printr-o căutare a unor activităţi şi 
relaţii plăcute cu persoane asemănătoare [10]. În acest caz compania se poate 
folosi de motivaţia afilierii, dorinţa de a fi lângă şi în jurul oamenilor [84], noţiunea 
de « philia », de a avea relaţii sociale însemnate cu alţii [6]. 

Reţelele sociale au devenit populare datorită motivaţiei puternice a oamenilor 

de a relua legături şi de a se asocia cu persoane sau grupuri cu aceleaşi idei şi 
preferinţe. Aceste reţele sunt exemplul cel mai bun pentru oamenii care sunt în 

căutarea acceptării sociale, iar organizaţia poate determina această motivaţie prin 
proiectarea anumitor activităţi speciale focusate pe formarea unei comunităţi, pe 
susţinerea potenţialilor membrii în găsirea scopurilor comune, determinându-i astfel 
să facă parte din acea comunitate.  

Nevoia de autorespect poate fi realizată printr-o motivaţie de realizare 
personală – imboldul de a experimenta emoţia în legătură cu performanţa evaluată 
[84] şi/sau printr-o motivaţie bazată pe stima de sine – a-ţi asuma succesul şi a te 

dezice de eşecuri, şi a te vedea mai bun decât ceilalţi [45].  
Prima motivaţie poate fi orientată spre individ (persoana munceşte pentru 

sine şi caută o motivaţie internă), iar cea de-a doua orientată social (încercarea de a 
corespunde aşteptărilor altora cum ar fi familia sau prietenii). În acest caz este 
vorba despre recunoaşterea performanţelor individului prin premii sau recunoaşteri 
care contribuie la creşterea stimei de sine [10].  

Realizarea socială reprezintă cea mai importantă motivaţie pe care o 

conştientizează oamenii atunci când iau parte la producţia socială [6], ea fiind 
totodată principalul motiv pentru care indivizii scriu pe blog-uri, caută să îşi câştige 
rolul de lider în comunităţi online şi se implică în practica consumului creativ şi în 
prosum. 

Cele patru nevoi ale consumatorului analizate până acum se regăsesc în sfera 
conceptuală a motivelor hedonice care se traduc prin activitatea de căutare a 

plăcerii şi evitarea durerii/neplăcerii [100]. O persoană care caută să dobândească 
bani, faimă, acceptare socială sau putere poate fi atrasă într-o colaborare corporată 
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datorită unor strategii de tip « pull » bazate pe stimulente motivaţionale. Dintre 
acestea patru numai ultima etapă, cea referitoare la stima de sine poate fi atinsă şi 

prin motive cognitive, în cadrul cărora individul face mari eforturi pentru a înţelege 
şi a prezice evenimente datorită nevoii de cunoaştere. Această dorinţă după putere, 
precum argumentează şi Winter [146], este o tendinţă de a deţine controlul sau de 
a influenţa o altă persoană, grup sau lumea în general. Blog-erii care manifestă 
această dorinţă prin motive cognitive (sau de putere) sunt un exemplu foarte bun al 
depăşirii rolului de consumator datorită unei motivaţii adecvate. 

Ultima etapă a nevoilor consumatorului o reprezintă nevoia de autorealizare, 

punctul în care individul îşi dezvoltă întregul potenţial, învaţă lucruri noi, îşi asumă 
riscuri şi se simte mai sigur pe ceea ce face [10]. Aici motivaţia de creştere sau 

autorealizare este atât de mare încât persoana în cauză doreşte să-şi dezvolte 
potenţialul chiar dacă pentru aceasta îi va creşte tensiunea în sinele lăuntric, va 
consuma mai mult timp pe Internet şi va furniza un volum mai mare de muncă. 
Toate aceste caracteristici (creativitate, lipsa prejudecăţilor, asumarea riscurilor) 
dezvoltă consumatorul obişnuit într-un prosumator care doreşte să-şi urmeze 

talentul şi să-şi descopere întregul potenţial.  
Dacă strategia companiei se concentrează pe nevoile prosumatorului şi îşi 

organizează activităţile astfel încât să îi ofere spaţiul, condiţiile optime şi motivaţia 
necesară pentru a-şi dezvolta potenţialul, acesta se poate implica creativ în co-
crearea de valoare alături de firma respectivă. 

Companiile inteligente au ajuns deja la concluzia că "împuternicind 

consumatorii şi lucrând îndeaproape cu aceştia obţinem creaţia de valoare care altfel 
ar fi absentă" [15]. Aşadar, sunt pregătite să înveţe cum să îşi trateze şi motiveze 
consumatorii pentru rezultate sustenabile.  

După ce am înţeles tipurile motivaţionale şi modurile în care organizaţiile pot 
determina o participare activă a prosumatorilor lor, autorul sugerează în Tab. 3.3 şi 

Tab. 3.4, activităţile corporate de bază pentru determinarea unui comportament de 
implicare şi de creativitate din partea consumatorilor săi. Pentru început, în Tabelul 

6 se concretizează trei dintre cele mai importante obiective ale companiei, fiecare cu 
activităţile aferente, care concretizează motivaţia implicării consumatorului ţintă. 

 
Tab. 3.3 Cerinţele pentru motivarea implicării/engagement-ului (contribuţie proprie) 

 Obiectivele 
companiei 

Activităţile propuse Explicaţii 

 
 
 

 
1. 

 
 
 

Determinarea 
de noi obiective 
spre şi în relaţie 
cu organizaţia 

 
 
 

Creşterea abilităţilor 
percepute de către 

consumator 

-recompensele şi feedback-ul duc la 
sentimente de competenţă - creşterea 
motivaţiei intrinseci pentru acea acţiune 

pentru că îi permite satisfacerea nevoii 
psihologice de bază pentru competenţă 
[115] 
 
-acţiunile necesare pentru implicare trebuie 
să-l facă pe consumator să se simtă bine cu 
el însuşi [101] 

Influenţarea culturii 
subiective a 

consumatorului 

-oamenii sunt dispuşi să realizeze anumite 
acţiuni pentru că se simt apreciaţi de alţii de 
care se simt apropiaţi [115] 

Menţinerea unei 
experienţe pozitive şi 

a unei imagini 
organizaţionale bune 

-toate experienţele din trecut au un impact 
decisiv asupra comportamentului viitor de 
piaţă [109] 

  Oferirea libertăţii de -autonomia asigură încredere şi sporeşte 
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2.  

 
Încurajarea 

implicării 

gândire şi acţiune dorinţa de implicare 

Limitarea apariţiei 
impedimentelor 

-firma trebuie să aibă un rol activ în 
combaterea obstacolelor în calea implicării  

Îmcurajarea 
comunicării şi a 
feedback-ului 

-comunicarea continuă cu proprii 
consumatori îi face să se simtă apreciaţi şi 
determină motivaţie intrinsecă 

 
 
3. 

 
Facilitarea 

tuturor 
mijloacelor şi 

resurselor 
necesare 
implicării 

Uşurarea modalităţii 
de implicare 

-realizarea de oportunităţi pentru explicaţii 
şi împărtăşirea de cunoaştere 

Furnizarea tuturor 
uneltelor necesare 
pentru implicare 

-trebuie luat în calcul faptul că nevoile unui 
consumator pentru implicare sunt diverse şi 
interconectate 

 

Eficientizarea 
implicării pentru a 

câştiga timp 

-rezultatele rapide în urma acţiunii 

personale sunt esenţiale.  
-cerinţele pentru conexiunea de Internet şi 
design-ul platformei sunt orientate spre 
execuţie rapidă  

 

Dacă consumatorii au o percepţie bună despre ei înşişi, considerând că ar fi 
capabili de a realiza un anume lucru şi firma alimentează această percepţie, 
motivaţia lor imediată este să recompenseze acea încredere prin implicare totală. 
Deasemenea, dacă o companie se bucură de o imagine pozitivă pe piaţă şi dacă ea 
este preţuită de oameni importanţi, acest fapt va provoca o motivaţie intrinsecă 

înspre comportamentul de implicare.  
Încurajarea organizaţională este o trăsătură fundamentală a managementului 

angajaţilor, însă prosumatorii trebuie trataţi ca şi parteneri egali, oferindu-le 
libertate, destulă informaţie şi încredere pentru a le creşte nivelul de implicare. 
Toate impedimentele interne care pot apărea trebuie evitate iar factorii externi care 
depăşesc jurisdicţia organizaţiei trebuie să fie mereu cunoscuţi şi ţinuţi în frâu 

printr-o provocare motivaţională susţinută de facilitarea mijloacelor necesare. 

Când vorbim despre idei de bază care să ajute la declanşarea motivaţiei 
pentru contribuţii creative, trebuie să realizăm un rezumat cu cele mai importante 
sfaturi (Tab. 3.4) care să se bazeze şi pe modelul schimbării comportamentale. 

 
Tab. 3.4 Cerinţele pentru motivarea contribuţiei creative (contribuţie proprie) 

 Obiectivele 
companiei 

Activităţi propuse Explicaţii 

 
 
 

1. 

 
Construirea 
şi promovarea 
elementelor care 
atrag şi 
antrenează 
însuşirile creative 
interioare 

Instituirea unor provocări 
creative 
care să sfideze gândirea 
tradiţională 

-motivaţia intrinsecă izvorăşte din 
calităţile inerente ale unei provocări 
neobişnuite 

 
Recompensarea 
atributelor 
de personalitate creativă 
şi gândirea originală 

-putem intensifica creativitatea prin 
aşteptarea unei recompense 
percepute ca un „bonus”, o confirmare 
a performanţei sau un mijloc pentru o  
muncă mai bună şi mai interesantă în 
viitor [2] 

Folosirea de mesaje 
neconvenţionale care să 
incite 
la schimbare şi acţiune 

-oamenii creativi preferă să-şi facă 
propriile reguli, să atace probleme 
nestructurate şi să răspundă unor 
provocări neobişnuite  

Promovarea eforturilor 
şi realizărilor creative 
trecute de succes 

-noi eforturi creative sunt inspirate de 
rezultatele eforturilor creative 
precedente  

 
 

 
 

 
Oferirea libertăţii de a 

-creativitatea este întreţinută atunci 
când indivizii au o autonomie relativ 
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2. 

 
Încurajarea 
contribuţiei 
creative 

face alegeri 
originale fără vreun 
impediment 

ridicată în dirijarea muncii şi un simţ 
al proprietăţii şi al controlului asupra 
propriei munci [9] 

 
Uşurinţa comunicării 
şi a partajării ideilor 

-transparenţa, dezvăluirea de 
informaţii pertinente reprezintă o forţă 
în creştere pentru economia în reţea 
şi depăşeşte barierele obligativităţii 
conformării regulilor în ceea ce 
priveşte divulgarea informaţiilor 
financiare [127] 

 
Deschiderea spre idei noi 

-folosirea abordării inovării deschise 
care valorifică şi implementează noile 
idei din surse externe 

 
 
 

3. 

 
 
 
Asigurarea 
mijloacelor 
pentru 
o contribuţie 
creativă 

 
Stabilirea celei mai bune 
ambianţe pentru 
creativitate 

-indiferent că vorbim despre o cameră 
primitoare, un birou echipat 
corespunzător colaborării sau o 
platformă special concepută în acest 
sens, ambianţa influenţează 
comportamentul creativ 

 
Adoptarea de soluţii 
optime pentru asigurarea 
disponibilităţii de timp 

-unii consumatori au nevoie de mai 
mult timp pentru a dezvolta un proces 
creativ, alţii vor furniza un feedback 
creativ imediat pentru produse şi 
servicii originale şi interesante. 

 
Furnizarea de unelte 
eficiente 

-alocarea resurselor în cazul 
proiectelor este direct legată de 
nivelurile de creativitate ale 
proiectului [24]. 

 
Cu cât o persoană internalizează motivele pentru realizarea unei acţiuni şi cu 

cât le asimilează pentru sine, cu atât mai mult acţiunile acesteia motivate extrinsec 
devin apreciate [115]. Companiile pot determina internalizarea prin asigurarea de 

provocări şi prin îndrumarea gândirii creative spre strategii care să amplifice şi să 
cultive creativitatea. Încurajarea şi condiţiile optime motivează individul să ofere 
feedback sau chiar să producă valoare pentru companie.  

 

3.2 Clasificarea prosumatorilor 

Luând în considerare şi cei doi factori diferenţiali, implicarea şi creativitatea, 
autorul tezei delimitează în [62] cinci niveluri de clasificare a prosumatorilor în 
funcţie de: 

 implicarea lor creativă într-o activitate; 
 mediul în care prosumă; 
 tipul de valoare pe care o furnizează; 

 tendinţa de a se concentra pe sine sau spre alţii; 
 uşurinţa cu care prosumă; 
 posibilitatea remuneraţiei muncii lor. 

Rezultă astfel cele cinci niveluri de clasificare care vor fi prezentate în detaliu 
în cele ce urmează. 

 Nivelul I – Scindarea prosumatorului de presumator; 
 Nivelul II – Mediul în care se desfăşoară prosumul; 

 Nivelul III – Atitudinea şi activitatea prosumatorilor; 
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 Nivelul IV – Scopul prosumului virtual; 
 Nivelul V – Rezultatul prosumului virtual. 

Ritzer şi Jurgenson [114] disting cu claritate diferenţele între „prosumatori 
tradiţionali” (cei care debarasează după ei în restaurante de tip fast-food) şi forme 
mai noi de prosum (în special cele asociate cu aplicaţiile Web 2.0). Această separare 
atrage atenţia asupra existenţei mai multor tipuri de prosumatori. În practică 
întâlnim o sumedenie de tipuri de prosumatori pe care până acum nu ştiam să-i 
definim ca atare, însă odată cu delimitarea acestui rol pe baza celor doi factori 
diferenţiali, putem distinge un prim nivel de scindare între etapa premergătoare 

prosumului (presum) şi prosumul propriu-zis. 
Presumatorul defineşte etapa de pre-prosum – în care avem implicare, însă 

conformitatea regulilor societăţii, culturii şi organizării sunt atât de interiorizate, iar 
uneltele nu permit extrapolarea, încât nu există posibilitatea asumării unor riscuri 
pentru creativitate. Această categorie se identifică cu prosumatorul tradiţional al lui 
Ritzer şi Jurgenson [114], care foloseşte tehnologiile self-service.  

Aşa cum s-a argumentat în subcapitolul anterior, presumatorii (utilizator de 

tehnologii self-service) nu pot fi clasificaţi ca şi prosumatori pentru că ei nu îşi 
extind sau transcend rolul, devenind creatori. Ei sunt limitaţi la a utiliza un produs 
sau serviciu în modul în care acesta a fost destinat de către companie, neaducând 
valoare personală activităţii lor. Opţiunea de personalizare a unui produs sau 
serviciu este deasemenea inclusă în această etapă pentru că avem un consumator 
care este orientat să aleagă una dintre opţiunile companiei şi să o cumpere, iar nu 

să propună sau să creeze.  
Prosumul propriu-zis este o etapă finală în care se realizează o contribuţie 

valoroasă din partea consumatorului prin implicare şi creativitate. În acest caz, 
consumatorul îşi depăşeşte rolul devenind un prosumator inovativ care contribuie de 
unul singur sau în colaborare cu alţii pentru a co-crea valoare.  

În lumea virtuală putem regăsi numeroase exemple de prosumatori datorită 
naturii deschise a Internetului social. Având acces la o abundenţă de informaţii şi la 

unelte care facilitează colaborarea, discuţiile şi împărtăşirea de opinii, prosumatorii 
devin consumatori angajaţi/implicaţi (consumând acele informaţii) care furnizează 
conţinut personal creativ altora ca şi ei. Chiar şi simplul fapt de a participa într-o 
comunitate online aduce o nouă contribuţie mulţimii digitale  [127].  

În Fig. 3.10 autorul prezintă întregul cadru al clasificării propuse, diferenţiind 
presumatorul de prosumator şi detaliind tipurile de prosumatori din lumea fizică şi 
virtuală. Se merge chiar mai departe, exemplificându-se scopurile fiecăruia şi 

acţiunile specifice. 
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Fig. 3.10 Clasificarea prosumatorilor (contribuţie proprie - [62])   
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Al doilea nivel de clasificare se concentrează de această dată pe prosumator, 
descoperind tipuri diferite în funcţie de mediul în care acţionează, creează şi 

colaborează acesta: 
 prosumator fizic – în acest mediu creativitatea prosumatorului este limitată 

de către constrângeri fizice precum: canalele de comunicare, timp, locaţie, 
materialele produsului, etc.; 

 prosumator virtual – pe Internet prosumatorul găseşte libertatea de a 
naviga, împărtăşi informaţii şi crea la discreţie. Uneltele care se găsesc cu 
uşurinţă online sunt din ce în ce mai mult orientate spre nevoile de prosum, 

iar comunicarea se realizează instant, ajungându-se la audienţe în masă. 
În cele ce urmează, prosumatorul fizic şi cel virtual se vor analiza pe rând, iar 

toate tipurile rezultate se vor prezenta individual pe baza nivelelurilor III, IV şi V. 
 

3.2.1 Prosumatorul fizic 

Kotler [69] a identificat două profile ale prosumatorilor din mediul fizic: 
pasionatul de un anume hobby (avid hobbyist) şi prosumatorul extrem 

(archprosumer). După părerea sa, prima categorie vorbeşte despre amatorii care 
dezvoltă o pasiune pentru un domeniu recreaţional cum ar fi grădinăritul, gătitul sau 
reparaţiile prin casă, iar cea de-a doua categorie practică un stil de viaţă de 
„simplitate năzuită” şi apropiere de natură (cresc propriile plante, coase şi 
confecţionează propria îmbrăcăminte, evitând producţia în serie).  

Chiar dacă o persoană devine prosumator datorită unui hobby sau pentru că a 

ales să practice un alt stil de viaţă, acesta în ambele cazuri foloseşte tehnica do-it-
yourself DIY (fă-tu-însuţi). Însă consumatorul respectiv ajunge prosumator numai 
atunci când produsul rezultat în urma tehnicilor DIY este original, şi nu o alocare de 

sarcini prestabilite de asamblare stil IKEA.  
Practicile DIY se referă la o mulţime de activităţi care pot fi percepute ca şi 

prosum, cum ar fi:  
 produsele handmade (bijuterii, obiecte ceramice, prăjiturele făcute 

în casă, broderii creative, etc.) 
 reparaţiile şi renovările în casă (vopsirea casei, grădinărit, 

proiectarea propriei bucătării) 
Orice individ care utilizează DIY cu puţină creativitate este un prosumator 

fizic. Ca şi exemplu, o adolescentă care confecţionează ea însăşi cercei este în 
primul rând un consumator de materiale, implicat într-o activitate prin care devine 
producătorul unui produs nou şi original care nu se va asemăna cu niciunul de pe 

piaţă. Astfel, gândul său creativ se materializează printr-o formă de artă.  
Înafară de tehnicile DIY, prosumatorii din lumea fizică pot deveni furnizori de 

feedback. Indiferent de situaţie, pot să analizeze, să se plângă sau să-şi exprime 
opinia personală cu privire la un produs sau serviciu achiziţionat prin plasarea unei 
scrisori în cutia de sugestii a unei companii sau prin explicarea nevoilor şi 
problemelor întâlnite unui manager de magazin.  Acest feedback direct din piaţă 

este crucial pentru cercetarea de marketing sau pentru îmbunătăţirea 
produsului/serviciului în cauză, devenind o valoare adăugată/contribuţie esenţială 
pentru companie. În aceeaşi categorie îl putem include pe individul care testează 
produsele prin poştă sau în magazine, implicat activ într-o activitate prin care oferă 
feedback direct companiei.  

Unul dintre tipurile cele mai interesante de prosumatori din mediul fizic este 
reprezentat de indivizii implicaţi în oferirea de sprijin emoţional, educaţional altora 
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în programe de într-ajutorare. Oamenii de ştiinţă din domeniul psihiatric [120] sau 
din alte domenii ale învăţării prin cooperare consideră tutoriatul realizat de un 

egal/grupuri de într-ajutorare ca fiind extrem de important pentru societate,  
satisfăcând nevoi umane elementare precum apartenenţa, libertatea.  Datorită unui 
sentiment de implicare care apare la fiecare persoană care îşi oferă ajutorul, aceasta 
ajunge să se simtă valoroasă pentru ceea ce oferă, utilă pentru societate, iar aceste 
sentimente o împuternicesc, acordându-i o senzaţie de control [111] şi o angajare 
creativă. Aceste programe de sprijinire între egali conţin o tipologie a 
prosumatorului. Acest tip de prosumator poate fi văzut mult mai uşor în lumea 

virtuală, pe reţele de socializare şi într-ajutorare, acolo unde deţine mai multe 
[sarcini şi se foloseşte de putere creativă nelimitată. 

3.2.2 Prosumatorul virtual 

Prosumatorii virtuali au următoarele caracteristici: sunt „consumatori 
informaţi, utilizatori digitali care utilizează tehnologia (în special aplicaţii software) 
pentru a colabora, a produce sau a împărtăşi conţinut, au abilitatea de a participa la 

concepţia, proiectarea, execuţia şi/sau testarea unui produs sau serviciu şi au un 
anumit impact asupra reţelei lor sociale” [54]. În funcţie de uşurinţa în utilizarea 
aplicaţiilor web, concentrarea pe sine sau spre alţii şi orientarea comercială, avem 
trei categorii principale de prosumatori virtuali: prosumatorul proactiv, prosumatorul 
profesionist şi prosumatorul comercial. 

 

 Prosumatorul proactiv 
Valorile activităţilor prosumatorului proactiv sunt: împărtăşirea pentru 

beneficiul altora, utilizarea tehnologiei pentru a ajuta lumea, aprecierea oamenilor 
pe baza abilităţilor lor mentale mai degrabă decât în funcţie de posesiunile 

materiale. Un prosumator proactiv are dezvoltate tendinţele alocentrice, fiind 
interesat în ajutorarea celorlalţi, crearea pentru alţii, cu scopul de a primi un statut, 
de a influenţa alte persoane, prezentându-şi performanţa pentru evaluare. 

În acest context avem prosumatori proactivi care ajută comunitatea sau o 
companie. Chiar dacă ei produc valoare pentru întrebuinţarea personală, sunt 
interesaţi în acelaşi timp să-şi împărătăşească munca pentru ca alţii să o vizualizeze, 
să o evalueze sau să o utilizeze. În toate aceste cazuri prosumatorul foloseşte unelte 
uşor de întrebuinţat atât pentru colaborare şi comunicare cât şi pentru proiectare şi 
conexiune.  

Atunci când prosumatorul proactiv doreşte să ajute o companie, el are două 

posibilităţi de a face aceasta: să corespondeze direct cu compania şi să testeze 
produsele/serviciile acesteia oferindu-i feedback sau să participe la o provocare de 
tip „crowdsourcing”.  

Crowdsourcing-ul poate fi văzut ca un model de afacere în care compania 
externalizează anumite părţi sau activităţi anterior realizate de către angajaţii săi, 
clienţilor sau unor amatori [140]. Modelul reprezintă oportunitatea de a strânge idei 

inovative de la o mulţime de oameni pentru scopuri organizaţionale. Termenul a mai 
fost folosit şi cu alte denumiri precum „implicarea clienţilor finali în cadrul unor 
audienţe de masă” [5] sau „colaborarea colectivă a consumatorilor” [94].  

Utilizatorul digital care apreciază un anume brand este implicat printr-o 
motivaţie intrinsecă sau extrinsecă într-un concurs interesant cu scopul de a se 
conecta cu alţii ca el, de a se distra, de a fi apreciat şi chiar de a câştiga dacă se 
poate un premiu. Rezultatul său creativ va fi folosit mai departe de companie.  
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În cazul prosumatorilor proactivi care doresc să-şi ajute comunitatea, avem 
multiple exemple din diverse domenii: 

 forum-uri de într-ajutorare (ex: forumuri destinate femeilor însărcinate, a 
pregătirii unei nunţi, forum-uri ale pasionaţilor de fotografie, etc.) 

 reţele sociale formate în jurul unor subiecte interesante de mare interes (ex: 
website-uri de matrimoniale, reţele sociale pentru cercetători, comunităţi 
pentru învăţarea unor limbi străine, sau pentru pasionaţii de călătorii, etc.) 

 blog-uri (ex: politice, medicale, educaţionale, blogurile studenţilor la drept, 
jurnalele pasionatelor de modă, etc.) 

 website-uri pentru scrierea de recenzii şi votare (ex: Amazon.com, eBay, 
Imdb movie site, Yelp,Inc.) 

 consultaţii pentru comunitatea locală 
Forum-urile şi reţelele de socializare sunt platforme în care prosumatorii fac 

schimb de idei, îşi îmbunătăţesc cunoştiinţele în privina unor anumite subiecte, fiind 
în acelaşi timp implicaţi datorită dorinţei de a fi în legătură cu oamenii (motivul 
afilierii – [84]). Conţinutul furnizat comunităţii este unic şi original pentru că provine 

din experienţe personale şi este la rândul său consumat de alţii pentru a da naştere 
altor opinii. Aceste unelte intensifică „sprijinirea egalilor” (peer support) din lumea 
fizică despre care am vorbit deja, aducând colaborarea la un alt nivel care 
transcende timpul şi spaţiul. 

Blog-urile sunt portretizate ca o formă democratică de exprimare, având 
conţinuturi diverse, de la memoriile unor activităţi zilnice la comentarii serioase, 

întrebuinţate pentru orice, de la eliberarea spontană de emoţii până la susţinerea 
unui grup sau a unei comunităţi [91]. Prosumatorii proactivi folosesc blog-urile 
pentru a consuma informaţii, a se angaja în discuţii creative sau în declaraţii scrise 
cu scopul de a ajuta, a se conecta şi a colabora cu comunitatea pe un anumit 
subiect.  

Website-urile de scriere a recenziilor utilizează deasemenea tehnologia Web 
2.0 pentru a strânge opiniile, analizele făcute de anumiţi prosumatori. În cazul lui 

Amazon.com, avem revizii de cărţi, iar pe platforma Yelp, Inc. prosumatorii pot vota 
şi discuta calitatea unui restaurant sau serviciu hotelier din zona în care stau. Atunci 
când accesăm Imdb.com, descoperim o comunitate formată în jurul unor filme, 
seriale TV şi noutăţi despre celebrităţi, aici avem comentarii, recenzii şi voturi per 
film. În acest caz, prosumatorii sunt implicaţi datorită interesului pentru filme şi a 
recunoaşterii audienţei masive pe care o deţine platforma în cauză. Ei furnizează 
aşadar comunităţii un conţinut important, care nu ar fi putut fi strâns într-o altă 

manieră atât de rapid şi precis.  
Consultarea comunităţii reprezintă o parte-cheie a implicării comunităţii în 

procesele de luare de decizii la nivel local şi în îmbunătăţirea standardelor de 
guvernare în sectorul local  [141]. Înafară de organizaţiile guvernamentale locale, 
mai avem consultaţii atunci când o companie de dimensiuni mari doreşte să se 
poziţioneze într-o anumită zonă şi prin aceasta pune în pericol în vreun fel 

bunăstarea populaţiei.  

Un prosumator proactiv poate fi orientat spre sine, producând, remixând sau 
bucurându-se de un instrument, platformă sau experienţă de unul singur, atâta timp 
cât rezultatul îl împărtăşeşte comunităţii. Acest tip de prosumator are multiple 
opţiuni pentru a crea şi împărtăşi creaţia prin mixarea de muzică sau generarea de 
conţinut, fie el video, prin imagini sau scris. Un profesor universitar poate realiza o 
prezentare, un curs sau o idee revoluţionară pentru uzul personal în sala de clasă, 

însă odată ce împărtăşeşte creaţia sa cu ceilalţi într-o comunitate online de orice tip, 
el devine un prosumator proactiv. 

BUPT



64    Prosumatorul în concepţia autorului- Definiţii, clasificare, caracteristici   - 3 

În ceea ce priveşte mixarea de muzică, în ziua de astăzi avem la îndemână o 
mulţime de programe pentru pasionaţi, care deşi nu deţin cunoştinţa de a-şi 

produce propria muzică, le place să remixeze ceva existent şi să împărtăşească 
rezultatul.  

Creşterea tot mai accentuată a materialelor video generate de către utilizatori 
a transformat platforme neprofitabile în branduri renumite. Un exemplu în acest 
sens este YouTube, care permite utilizatorilor să îşi încarce videoclipurile şi să le 
vizualizeze pe ale altora. Prosumatorii pot astfel să îşi împărtăşească experienţe 
personale sau gânduri creative, să explice funcţionalitatea diverselor produse, să 

promoveze evenimente, etc. Flikr este deasemenea o platformă care a dezvoltat o 
întreagă comunitate în jurul său în domeniul imaginilor artistice, iar canalele TV 

generate de către utilizatori sunt din ce în ce mai populare. Până şi industria 
jocurilor electronice se concentrează pe segmentul prosumatorilor oferindu-le jocuri 
deschise şi captivante în care utilizatorul are libertatea de a-şi crea propriul personaj 
şi a colabora şi împărtăşi cu alţii exprienţele sale. 

 

 Prosumatorul profesional 
Acest tip de prosumator reprezintă un individ care activează în domeniul său 

de referinţă. Numele îi vine de la nivelul de profesionalism şi cunoştiinţele necesare 
pentru a realiza anumite sarcini cu nivel ridicat de dificultate.  

Dacă prosumatorul proactiv este împuternicit de uneltele uşor de folosit ale 
Web 2.0, prosumatorul profesional îşi depăşeşte rolul prin dorinţa de implicare şi 

cunoştinţele într-un anumit domeniu. Această diferenţiere este importantă pentru a 
sublinia separarea dintre comunităţile de amatori şi profesionişti. Înafara acestui 
factor al cunoaşterii, ambii prosumatori virtuali, atât cel proactiv cât şi cel 
profesional, rămân indivizi care se angajează în activităţi online pentru a crea ceva 
original, conţinut personal, din diverse motive şi cu diverse scopuri. 

Prosumatorii profesionali pot fi clasificaţi mai departe în funcţie de scopul 
fiecăruia în indivizi orientaţi spre sine sau spre alţii. Aceştia pot crea de unii singuri 

pentru a-şi satisface nevoile proprii sau pot colabora cu alţii pentru beneficiul întregii 
comunităţi. Un scop personal poate deveni unul comun la un moment dat. Tot 
astfel, un prosumator care creează o platformă pentru nevoile sale (scop personal) 
şi primeşte feedback din partea comunităţii de experţi pentru îmbunătăţirea creaţiei 
originale dezvoltă un produs care la bază are colaborarea participativă (scop 
comun). Exemplul Linux este reprezentativ pentru marii creatori (prosumatori) care 
împărtăşesc munca lor inovativă declanşând dorinţa egalilor lor să se implice şi să 

dezvolte rezultatul iniţial. 
În domeniul jocurilor electronice Counter-strike este un exemplu de succes 

pentru pasiunea prosumatorilor profesionişti materializată într-un produs nou, un 
joc tactic modificat după versiunea originală numită Half-life. Comunitatea de 
jucători (game-ri), având scopul comun de a crea o versiune nouă mult mai bună, 
au început să modifice, să experimenteze şi să îmbunătăţească jocul pas cu pas. 

Compania iniţială a desăvârşit modificările comunităţii beneficiind apoi de reputaţia 

Counter-strike, un produs realizat literalmente de către prosumatori. Ca urmare, 
avem deja mai multe companii care îşi deschid porţile pentru a atrage consumatori, 
în special prosumatori pentru colaborare şi co-creare de valoare. 

  
 Prosumatorul comercial 

Ultima categorie a prosumatorului virtual se referă la persoanele care creează 

un anumit produs sau serviciu cu scopul de a-l vinde. Orientarea lor comercială le 

BUPT



3.2 – Clasificarea prosumatorilor   65 

influenţează comportamentul şi activităţile. Acest tip de prosumator virtual se 
aseamănă prosumatorului din lumea fizică care creează produse lucrate manual.  

Multe companii au dezvoltat modele de afaceri cu scopul de a furniza 
informaţii, expertiză, pregătire şi unelte pentru nevoile acestui tip de prosumator. 
De exemplu Ponoko.com manageriază un website unde consumatorul (prosumatorul 
virtual cu scop comercial) are posibilitatea de a-şi proiecta produsul virtual cu 
ajutorul unor programe software la alegere pe care le regăseşte pe platforma firmei. 
Produsul inovator este apoi redat fizic prin intermediul unei printări 3D sau este tăiat 
cu laserul în câte exemplare doreşte clientul (acelaşi prosumator). Acest serviciu 

este oferit de către companie contra unei sume de bani. Însă în acest caz 
prosumatorul deţine toate drepturile asupra produsului său şi îl poate comercializa 

fără probleme. În cazul produselor fizice putem regăsi limitaţii prestabilite atunci 
când ne gândim la materialul şi structura acestora.  

Alte companii pot implica prosumatorii în comunităţi online cu scopul de a 
promova şi vinde produse sau servicii. În acest caz avem compania online 
Threadless.com, care provoacă utilizatorii să proiecteze, voteze şi achiziţioneze 

tricouri realizate în cadrul comunităţii sale. Design-erii a căror operă este printată pe 
tricouri primesc 2000 de dolari în mână şi 500 dolari sub forma unor tichete cadou. 
Acest tip de afacere răspunde astfel nevoilor noului consumator şi capitalizează 
creativitatea prosumatorilor. 

3.2.3 Tipuri de prosumatori. Discuţii şi concluzii 

Pentru a înţelege clasificarea prosumatorilor ca un proces complet, autorul 
doreşte să explice motivele pentru care nu a inclus următoarele categorii de aşa 
numiţi prosumatori exemplificaţi de nenumărate ori în literatură sau practică: 

 Prosumatorii „sell it yourself” (SIY) 

 Prosumatorii produselor semi-profesionale 
 Prosumatorii „smart grid” 

Humphreys şi Grayson [50] argumentează faptul că “atunci când prosumatorii 

sunt plătiţi pentru participare în procesul de creare de valoare comercială, ei numai 
pot fi diferenţiaţi de angajaţii temporari ai firmei”. Autorul este de acord cu această 
afirmaţie în ceea ce priveşte tehnicile „sell it yourself” (vinde tu însuţi) pentru că 
anumite companii precum Avon, Amway şi mulţi alţii îşi implică proprii consumatori 
pentru a vinde mai departe produsele companiei semenilor lor pentru o cotă parte 
din valoarea comenzii. Această metodă care presupune plata consumatorilor pentru 
munca depusă îi transformă în angajaţi externi. De aceea în cadrul prezentei teze de 

doctorat această tipologie nu este inclusă în conceptul de prosumator. Argumentul 
major este acela că prosumatorii actionează din perspectiva consumatorului şi nu a 
angajatului. 

Persoana care ajunge să primească anumite câştiguri materiale regulate în 
urma activităţii de prosum devine angajat part time şi îşi pierde rolul de prosumator. 
În cazul campaniilor de crowdsourcing, chiar dacă premiul final al concursului este 

materializat în bani sau produse, acest fapt nu îi transformă pe prosumatorii 
implicaţi în angajaţii firmei din simplul motiv că doar câştigătorul primeşte premiul, 
iar ceilalţi participanţi lucrează fără vreun câştig.  

În ziua de astăzi putem observa pe piaţa aparatelor electronice apariţia unei 
noi asocieri a prosumatorului cu produsele semi-profesionale, acesta fiind înţeles ca 
un  „consumator profesionist”. Astfel de persoane sunt pasionate de un anumit 
hobby, însă nu deţin o carieră profesională în acel domeniu. Cu toate acestea ar dori 

să achiziţioneze echipamente profesionale. Problema pe care o întâmpină această 
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tipologie de oameni se referă la calitatea echipamentului dorit. Aparatele 
profesionale sunt dificil de manevrat, foarte costisitoare, iar în extrema cealaltă cele 

standard sunt realizate la o calitate inferioară faţă de ceea ce au ei nevoie. Soluţia 
pe care mai multe branduri o furnizează acestei pieţe de nişă pe care o numesc 
„piaţa prosumatorilor” este un echipament semi-profesional nu foarte scump şi uşor 
de folosit dar cu o calitate superioară celei standard.  

În acest caz nu avem elemente care să încurajeze şi să motiveze o 
extrapolare a rolului, astfel consumatorul se mulţumeşte să achiziţioneze produsul 
pe care piaţa i-l oferă. El poate fi un participant pasiv aflat în căutarea unui 

echipament, până şi un furnizor de feedback, însă pentru că mediul nu oferă 
posibilitatea, autonomia şi mijloacele pentru implicare, rolul său de consumator 

rămâne limitat.  
Ultima controversă privind conceptul de prosumator a apărut în domeniul 

energiei. Un producător de reţea inteligentă (smart grid) este o persoană care a 
achiziţionat nişte panouri solare sau o moară de vânt pentru producţia sa personală 
de energie.  

Shandurkova et al. [118] defineşte prosumatorul smart grid ca fiind „un 
consumator implicat în mod intim în lanţul de valoare a furnizorilor comerciali de 
energie”. Astfel, se vorbeşte despre un consumator implicat (engaged) şi despre 
producţia de valoare, dar valoarea despre care vorbeşte Shandurkova nu este a 
produsului (energia) ci a lanţului de furnizori comerciali de energie. Potrivit aceluiaşi 
articol, „consumatorii vor trebui să recunoască valoarea pe care noile tehnologii o 

aduc şi să îşi schimbe comportamentul plătind pentru produse şi servicii pe care noii 
actori în piaţă le pot oferi în Smart Grid”. Valoarea este dată de către noile 
tehnologii pe care acest producător smart grid le achiziţionează, devenind un 
utilizator al acestora. Aşadar, un utilizator al unor tehnologii noi poate să producă 
energie cu ajutorul lor, consumând-o ulterior sau comercializând-o.  

Acest individ poate fi un cunoscător al tehnologiei, dar deşi posedă 
cunoaştere, poate chiar o gândire flexibilă cu atribute de personalitate precum 

eficienţa şi dorinţa de a-şi asuma riscuri, producătorul smart grid are o lipsă de 
motivaţie datorită constrângerilor şi restricţiilor din mediul fizic. Deoarece legislaţia 
şi sistemul energetic nu suportă şi nu încurajează (Fig. 3.11) opinia participanţilor 
minori (gospodăriile producătoare de energie) în proces, creativitatea nu poate avea 
loc, iar acest individ nu devine prosumator, rămânând un utilizator de tehnologie 
ecologică implicat total în domeniu.   

 
Fig. 3.11 Impediment în implicarea creativă pentru producătorii smart grid  

 

Deoarece acest consumator şi producător de energie nu realizează o 
contribuţie creativă nici în interiorul nici în exteriorul unei firme şi cu atât mai puţin 
în domeniul energetic, el nu poate fi un prosumator. Dacă însă se depăşeşte în 
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vreun fel impedimentul, obstacolul din calea creativităţii sale, putem vorbi despre 
prosumatori în reţele inteligente de energie. Dar până atunci producătorul smart 

grid nu poate fi asociat cu acest concept. 
În concluzie, conceptul pe care autorul îl dezvoltă se bucură de o 

recunoaştere pluridisciplinară. Puterea prosumatorului atinge fiecare arie de 
cercetare, în special în lumea virtuală. Nevoia de a defini şi categoriza prosumatorii 
a apărut datorită neconcordanţelor pe care autorul le-a descoperit atât în literatura 
de specialitate cât şi în practica globală a companiilor. Termenul era vehiculat fără 
delimitări clare ale atribuţiilor sale, organizaţiile guvernamentale, 

nonguvernamentale şi corporaţiile neputând beneficia de rezultatele colaborării cu 
acesta.  

După observaţii şi cercetări aprofundate autorul este de părere că 
prosumatorul poate sta la baza inovării secolului XXI. Creaţia sa de orice tip 
evaluată şi promovată de comunităţi online poate ajunge oriunde în lume, într-un 
timp record, schimbând percepţii şi restructurând modul în care se face marketingul 
de acum înainte. Pentru a pune bazele teoretice ale termenului pentru viitoare 

strategii organizaţionale care să-l includă şi atragă, trebuie să-i cunoaştem 
caracteristicile de bază. Acestea vor fi analizate şi delimitate în subcapitolul 3.3. 

 

3.3 Caracteristicile prosumatorilor 

3.3.1 Metoda grounded theory (metoda teoriei aprofundate) 

Metoda teoriei aprofundate, descoperită şi dezvoltată de către sociologii 
Glaser şi Strauss [41], este o metodologie sistematică utilizată în special în ştiinţele 

sociale care implică descoperirea unei teorii prin analiza de date. Cu toate acestea, 
ea operează într-un mod diferit de cercetările tradiţionale din ştiinţele sociale pentru 
că în loc să se înceapă cu ipoteza, primul pas în cadrul acestei abordări constă în 

colectarea de date printr-o varietate de instrumente.  
În cadrul tezei de doctorat autorul a ales să folosească instrumentul de 

cercetare calitativă a interviului semi-structurat cu experţi, care va fi detaliat în 
subcapitolul 3.3.2., un exemplu al transcrierii sale putând fi regăsit în Anexa 1. 

Teoria aprofundată utilizează un proces de codare în cadrul căruia cercetătorul 
analizează informaţiile strânse cu scopul de a descoperi, abstractiza şi descrie idei 
sau fenomene care se regăsesc în acele date. Etapele majore specifice procesului de 

codare sunt prezentate în Tab. 3.5: 
 

Tab. 3.5 Etapele codării utilizate în metoda teoriei aprofundate 

 Etapele codării Paşii esenţiali în îndeplinirea etapelor 

1.  
Codare deschisă  

(iniţială) 

analizarea surselor de date 

etichetarea ideilor şi formarea unor coduri abstracte (concepte) 

scrierea memo-urilor de cercetare 

2.  
 

Codarea axială 
(concentrată) 

gruparea şi asocierea codurilor şi conceptelor pe baza 
proprietăţilor lor proprii 

formarea categoriilor şi relaţionarea lor unele cu altele 

scrierea proprietăţilor şi dimensiunilor categoriilor pe baza 
codurilor associate 

3.  
Codarea selectivă 

(teoretică) 

categoriile sunt relaţionate (interconectate) pe baza unor 
fenomene care se suprapun 

de la conexiunile dintre categorii se dezvoltă cadrul teoretic 
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Pentru o dezvoltare eficientă a teoriei, pe lângă etapele codării, în strânsă 
corelare cu acestea avem alte elemente de proces [74] precum: 

o prelevarea de probe teoretice (theoretical sampling) – implică începerea 
analizei datelor odată cu primul interviu şi scrierea memo-urilor şi a primelor 
ipoteze 

o comparaţia constantă – se realizează între fenomen şi context pentru a face 
teoria mai puternică, şi are loc în toate etapele codării. 

Prelevarea de probe teoretice este procesul colectării datelor pentru 
generarea teoriei prin care analistul colectează, codează şi analizează în comun 

datele şi decide ce date să colecteze în continuare şi unde să le găsească [41]. 
Trebuie să facem însă diferenţa între prelevarea de probe (date) iniţială care se 

foloseşte pentru colectarea primelor date într-un studiu (ex.: găsirea unei locaţii, a 
unei activităţi, a unui grup ţintă, etc.) şi cea teoretică care direcţionează cercetătorul 
înspre modul şi tipul de date care trebuie colectat în continuare. 

Se pleacă de la întrebările cercetării, în acest caz: 
 Care sunt trăsăturile dominante ale prosumatorului? 

 Care este motivaţia pentru prosum şi care sunt imboldurile pentru a deveni 
prosumator? 

 Cum se realizează prosumul, care este modul de acţiune al prosumatorului? 
 Cu ce scop se realizează prosumul? 

Întrebările au ca bază frământările autorului în urma definirii conceptului şi 
clasificării acestuia. Se doreşte astfel elucidarea misterelor activităţii de prosum. 

Pentru rigoarea cercetării, autorul a ales două etape de prelevare de date: 
 12 interviuri în profunzime semi-structurate cu experţi 
 date din lucrări ştiinţifice prestigioase orientate spre prosum. 

În urma saturării categoriilor se stabileşte teoria finală, şi anume modelul 3D 
al caracteristicilor prosumatorilor, care se va putea studia în subcapitolul 3.3.4. 

Autorul a ales metoda teoriei aprofundate pentru că această abordare este 
extrem de utilă atunci când dorim să investigăm un domeniu relativ neexplorat, care 

prezintă goluri teoretice, ambiguităţi şi contradicţii în teoriile preexistente.  

Cercetarea de faţă vine în elucidarea nelămuririlor în ceea ce 

trăsăturile dominante ale prosumului prin colectarea unor date 

desfăşurării unor interviuri în profunzime cu experţi în management 

Universităţii Tehnologice din Delft, Olanda. În cele ce urmează se va 

de realizare a interviurilor, continuându-se cu etapele codării şi 

pe baza procesului din  
Fig. 3.12. 
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Fig. 3.12 Procesul de dezvoltare a teoriei aprofundate în ceea ce priveşte 
caracteristicile prosumatorilor 
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3.3.2 Construirea şi desfăşurarea de interviuri în profunzime cu 

experţi  

Interviul se bazează pe o conversaţie care are o structură şi un scop. Interviul 
de cercetare nu este totuşi o conversaţie între parteneri egali, deoarece cercetătorul 
defineşte şi controlează situaţia. Interviurile reprezintă una dintre cele mai 
cunoscute strategii de colectare a datelor calitative.  

Scopul cercetării pe bază de interviuri calitative este acela de a contribui la 

cunoaşterea conceptuală şi teoretică. Deoarece cercetarea de faţă este 
experimentală şi doreşte să delimiteze pentru prima dată nişte teorii în ceea ce 
priveşte trăsăturile de comportament ale prosumatorilor, interviul calitativ este 

preferat, în ciuda greutăţii sporite de evaluare a rezultatelor sale, pentru simplul 
fapt că acesta oferă o gamă largă de informaţii şi puncte de vedere extrem de 
folositoare pentru conceptualizarea viitoare. 

Dintre tipurile majore de interviuri enumerate de Bryman [17] autorul a ales 

interviul semi-structurat deoarece acesta îi oferă posibilitatea unei bune organizări a 
subiectelor propuse spre discuţie şi libertatea de a discuta detalii aprofundate, 
profitând de observaţiile şi ideile repondentului. 

Urmărind stadiile propuse de Kvale şi Brinkmann [72], autorul şi-a desfăşurat 
cercetarea calitativă, urmărind să îndeplinească fiecare dintre următoarele etape: 

1) Tematizarea – clarificarea scopului studiului, definirea subiectului cercetării 

(Fig. 3.13):  

 
Fig. 3.13 Obiectivele cercetării pentru interviurile în profunzime 

 

2) Proiectarea – planificarea procedurilor şi a tehnicilor de realizare a studiului: 
STRUCTURĂ:  

- în prima parte sunt prezentate întrebări scurte despre informaţii personale cum 
ar fi numele, vârsta, domeniul de activitate, urmate de întrebări introductive, 
întrebări specifice;  

- în a doua parte intervievatorul extrage esenţa din aria de cercetare – conceptul 
prosumatorului printr-o prezentare powerpoint de aproximativ 5-10 minute, 
solicitând eventuale menţiuni la anumite definiţii sau tipologii; 

- în urma înţelegerii direcţiei cercetării, intervievaţii sunt supuşi unui nou val de 

întrebări, de această dată întrebări directe sau chiar proiective. Unde a fost 
cazul s-a păstrat tăcerea pentru ca intervievatul să se poată gândi la un 
răspuns sau să-şi amintească vreo informaţie relevantă. Unde nu s-a înţeles 
esenţa răspunsului, întrebarea a fost reformulată.   
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PERIOADĂ: 24 aprilie – 7 iunie 2012 
DURATĂ INTERVIU: 2-3 ore 

INTERVIEVATOR: o singură persoană, doctorandul în cauză 
LOCAŢIE: în cadrul Universităţii Tehnice Delft, la locul de muncă al intervievaţilor 
(propriul birou sau sala de discuţii) 
DETALII TEHNICE: înregistrate cu digital voice recorder şi notiţele intervievatorului 
INTERVIEVAŢI 

- Număr: 12 cercetători aparţinând TU Delft; 
- Vârstă: între 28-62 ani; 

- Gen: 10 bărbaţi şi 2 femei; 
- Domenii de activitate acoperite: sisteme inteligente distribuite, 

managementul crizei, organizaţii care învaţă şi îmbunătăţirea performanţei, 
jocuri educative, sisteme de calculator distribuite, ingineria sistemelor în 
infrastructură, ştiinţa calculatoarelor şi rezolvarea problemelor prin 
colaborare, managementul sistemelor complexe, managementul cunoaşterii; 

- Experienţa în domeniu: 2,5 – 20 ani; 

- Funcţii: doctoranzi, asistenţi universitari, cercetători şi conferenţiari 
3) Interviul propriu-zis – bazat pe un ghid de interviu cu întrebări deschise  

Intervievatorul a ascultat cu mare atenţie fiecare intervievat, şi a pus întrebări 
pentru feedback. Interviul a fost solicitat prin e-mail, unde se spuneau condiţiile de 
desfăşurare cu menţiuni legate de confidenţialitate. Interviul propriu-zis a fost 
introdus printr-un briefing, s-a menţionat pe scurt scopul utilizării înregistrării 

conversaţiei şi s-au pus întrebări înainte de a începe, pentru a se asigura condiţiile 
optime şi pentru a clarifica posibile nelămuriri. 

Întrebările deschise au fost puse în ordinea din ghidul de interviu, 
intervievatul având posibilitatea de a vorbi liber despre proiectele actuale. Dacă s-a 
simţit nevoia intervievatorul a pus şi alte întrebări, în funcţie de caz.  

La finalul fiecărui interviu, după debrifing, a rezultat o experienţă comună, o 
cunoaştere aprofundată a domeniul de cercetare al ambilor parteneri de discuţie.   

4) Transcrierea interviului – prepararea materialului pentru analiză, incluzând o 
transcriere din discursul oral spre cel scris (Anexa1).  
Autorul a folosit atât notiţele cât şi înregistrările pentru a transcrie esenţa 

fiecărui interviu, pregătindu-l pentru etapa de analiză. 
5) Analiza – descrierea modului de analiză. 

În urma transcrierilor, autorul s-a pregătit pentru analiza în profunzime a 
datelor. S-a început cu etapa codării deschise, construindu-se codurile şi scriindu-se 

memo-urile pentru fiecare interviu în parte, după care s-a continuat cu etapa codării 
axiale în cadrul căreia s-au format categorii, ca în final să se treacă la a treia etapă 
a codării teoretice unde cercetătorul a semnalat legăturile dintre categorii, pregătind 
bazele modelului teoretic privind caracteristicile prosumatorului (subcapitolul 3.3.3).  

6) Verificarea şi raportul – consimţirea validităţii, autenticităţii, generalizării 
rezultatelor interviului şi comunicarea acestora.  

Modelul teoretic este verificat prin consultarea literaturii de specialitate şi la 

final prin judecata rigorii rezultatelor (subcapitolul 3.3.4).  
 

3.3.3 Procesul de teoretizare a caracterisiticilor prosumatorilor  

Analistul începe procesul de codare a datelor rezultate din cele 12 interviuri cu 
experţi urmând cerinţele codării deschise, şi anume rămânând aproape de 
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informaţiile transcrise şi punându-şi o multitudine de întrebări care să-i înlesnească 
conceptualizarea primului nivel de abstractizare.  

Datele din notiţe şi din transcrieri sunt conceptualizate linie cu linie, segment 
cu segment, punându-se etichete temporare (coduri) fenomenelor particulare 
regăsite în text. Se începe în ordinea cronologică a datelor în care s-au realizat 
interviurile, iar codurile găsite sunt numerotate cu 1,2,3, continuând numărătoarea 
cu fiecare interviu analizat până la final. 

Acest proces se realizează cu ajutorul programului HyperREARCH 3.5.2. În 
momentul în care se găseşte un cod nou în textul unui studiu de interviu, acesta se 

memorează în program, după cum se poate vedea în Fig. 3.14. 
 

 
Fig. 3.14 Codarea deschisă prin HyperRESEARCH 3.5.2  

 

Deoarece codurile trebuie mereu supuse schimbării pentru a se potrivi 
datelor, folosim metoda comparaţiei constante [41] în care comparăm date cu date, 
date cu coduri deja emise şi coduri cu coduri existente pentru a găsi similitudinile şi 
diferenţele dintre ele. Se formează astfel clustere de coduri iniţiale care vor deveni 
din ce în ce mai elaborate. Atunci când se identifică sau se dezvoltă o categorie de 
bază sau un set de coduri concentrate, ele pot intra în următoarea fază de codare. 

În cadrul acestei etape, pentru fiecare studiu de caz (interviu transcris), s-a 
realizat un memo. Memo-urile sunt rapoarte concise ale analizei unui caz specific, 
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scrise de către cercetător în urma analizei desfăşurate pentru acel caz [136]. Fără 
memo-uri teoria este superficială şi conceptele generate nu sunt foarte originale. Ele 

funcţionează întocmai ca o acumulare de idei scrise într-o bancă de idei despre 
concepte şi cum ele relaţionează unele cu altele. Această bancă conţine părţi 
importante care vor constitui mai târziu teoria scrisă.  

Elementele unui memo ( Fig. 3.15) sunt: 
 scurt rezumat al cazului (titlul cazului, faza în care se găseşte 

analiza, sursa de date, subiectul interogat); 
 descrierea domeniului expertului; 

 notiţele cercetătorului despre cazul respective; 
 concepte nou adăugate (numărul celor adăugate per caz şi a celor 

care se repetă din cazuri anterioare). 
 

 
Fig. 3.15 Elementele unui memo din cadrul etapei codării deschise  

 
Etapa de codare deschisă totalizează un număr de 12 memo-uri, care conţin 

în total 417 concepte (exemplu memo nr.4 în Anexa 2). 
Codarea axială  reprezintă a doua fază a codării, unde codurile au fost 

construite prin comparare şi cluster-izarea unor coduri iniţiale. Codurile concentrate 

sunt mai dirijate, selective şi conceptuale decât codurile iniţiale. În cadrul acestei 
faze se explorează şi se decide care tipuri de coduri cuprind cel mai bine 
evenimentele şi ideile exprimate în datele strânse, ridicând aceste coduri la nivelul 
unor categorii conceptuale preliminare, oferindu-le definiţii conceptuale şi începând 
evaluarea lor [19].  
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Pentru a grupa conceptele identificate şi forma cu ele categorii, acestea sunt 
analizate de către autor la nivel de cuvânt, presupunându-se că toate cuvintele 

dintr-un concept sunt relevante pentru furnizarea de cuvinte-cheie.  
Pentru formarea categoriilor avem două criterii de bază:  
o claritatea – tema centrală a unei categorii trebuie să fie clară încă din titlul 

categoriei şi să reiasă din cuvintele-cheie asociate. Dacă nu putem acorda 
un nume clar, categoria nu este finalizată, ea rămânând în dezvoltare până 
când se poate defini corect; 

o distincţia acestora –  categoriile trebuie să se distingă unele de celelalte. 

Dacă două categorii seamănă prea mult, ele sunt integrate, iar dacă o 
categorie este prea vastă, ea poate fi ruptă în două. 

O categorie are deasemenea notiţe pentru a uşura contabilizarea acesteia şi 
analiza ei în etapa următoare. Astfel, notele unei categorii conţin (Fig. 3.16): 

- numărul şi titlul categoriei; 
- proprietăţile categoriei; 
- dimensiunile categoriei; 

- cuvinte-cheie; 
- conceptele pe care se bazează. 

 

 
Fig. 3.16 Un exemplu de categorie formată în etapa de codare axială  

 

Categoria „Accesibilitate” spre exemplu, este formată din 26 de concepte. De-
a lungul brainstormingului pentru realizarea de categorii s-au observat mai multe 
concepte care vorbesc despre uşurinţa în utilizarea unui sistem ca fiind 
determinantă pentru participare şi prosum. Am putut extrage din conceptele 

analizate cuvinte-cheie precum: uşurinţă în utilizare, unelte eficiente, la îndemână. 
Astfel s-a schiţat un prim nume pentru această categorie numită „Uşurinţă în 
utilizare”. Însă mai târziu, când am ajuns la categoria care făcea referire la consum 
ca utilizare de unelte, i s-a dat acesteia numele de „Utilizare”, fiind nevoie să se 
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redenumească prima categorie ca şi „Accesibilitate”. Acest termen înglobează şi 
accesul facilitat la un sistem, permisivitatea şi disponibilitatea informaţiei. Astfel, 

procesul de comparaţie constantă a continuat până s-au eliminat toate categoriile 
posibile şi s-au definitivat cele relevante, clare şi distincte. 

Notele pentru fiecare categorie s-au realizat prin definirea proprietăţilor şi 
dimensiunii acestora. Proprietatea categoriei se defineşte în conformitate cu 
cuvintele-cheie asociate, spre deosebire de dimensiunea acesteia în care se intră în 
detaliu şi se folosesc conceptele ataşate pentru a reliefa aria calitativă a 
proprietăţilor ei. 

La finalul codării axiale am totalizat un total de 31 de categorii, utilizând 401 
dintre conceptele găsite în etapa precendentă, 16 dintre ele fiind abandonate pentru 

că nu reprezentau relevanţă pentru studiul prezent. 
Ultimul pas în finalizarea unei categorii o reprezintă găsirea categoriilor 

înrudite cu aceasta. Deoarece autorul nu a avut decât 31 de categorii, acesta a 
preferat să menţioneze categoriile puternic înrudite care aveau de la trei concepte 
comune în sus. În acest fel s-a realizat lista saturată (completă) a categoriilor 

acestei  cercetări (Anexa 3 – lista completă şi exemplu categoria 9). 
Codarea teoretică reprezintă ultima etapă a codării în care cercetătorul aplică 

un model teoretic datelor sale. Primul pas a fost deja realizat, cel de explorare a 
relaţiilor dintre categorii. El se continuă prin găsirea variabilei de bază, în jurul 
căreia majoritatea categoriilor îşi desfăşoară relaţiile de cauzalitate. Autorul a ales 
să realizeze acest lucru prin utilizarea unui program de analiză şi vizualizare a 

reţelelor sociale - SocNetV 0.81 în cadrul căruia prezintă vizual relaţiile dintre cele 
31 de categorii alese (Fig. 3.17). 

 

 
Fig. 3.17 Relaţiile dintre categoriile studiului caracteristicilor prosumatorului  

 
Diferite categorii sunt acum în relaţie unele cu celelalte şi cu variabila de bază 

care se departajează puternic de celelalte, şi anume categoria 9 – Crearea de 
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valoare (producţie). Următoarea după ea este categoria 27 – Resurse. Astfel, 
caracteristica principală a prosumatorului este şi rămâne crearea de valoare. El 

produce valoare prin consumul unor resurse. 
În cadrul codării teoretice pe baza celor 31 de categorii se realizează 

supercategorii  (Fig. 3.18) pe baza ierarhizării categoriilor cu mai multe concepte, a 
relaţionării lor şi a raţionamentului autorului.  
 

 
Fig. 3.18 Supercategoriile formate pe baza categoriilor iniţiale 

 
Categoria care reprezintă variabila cea mai importantă a studiului şi anume 

„Crearea de valoare”, este inclusă în cea mai reprezentativă supercategorie a 
cercetării de până acum, care înglobează trăsătura cea mai relevantă a 

prosumatorului: potenţialul său creativ. Fără acesta, prosumul nu ar putea fi posibil. 
Acest potenţial creativ apare numai dacă persoana în cauză este adaptabilă, ajunge 
să-şi conştientizeze potenţialul, nivelul de creativitate şi să îşi folosească 
cunoştinţele acumulate de-a lungul timpului pentru crearea de valoare. Inovarea 
este trăsătura finală, rezultatul potenţialului creativ, care oferă cel mai mare avantaj 
competitiv pe piaţă şi pentru care s-a realizat această teză de la bun început.  

Fără motivaţie prosumatorul nu ar acţiona. Ea poate cuprinde activităţi 

antrenante, pasiune sau reputaţie. 
Prosumatorul trebuie să interacţioneze în activitatea sa, iar interacţiunea 

socială este una dintre trăsăturile sale de caracter. Prosumatorul proactiv trăieşte 

pentru a influenţa şi este la rândul său influenţat de relaţiile sociale pe care le 
dezvoltă prin colaborare şi comunicare. 

Acţiunea prosumatorului se datorează implicării acestuia care are loc numai 
dacă activititatea în cauză îi permite accesul, îi oferă autonomia dorită şi dezvoltă 

încredere. Participarea prosumatorului poate suferi piedici dacă ne gândim la nevoia 
de anonimat a unor persoane sau a lipsei cerinţelor enunţate mai devreme. 
Proactivitatea prosumatorului îi uşurează implicarea, deoarece această caracteristică 
vorbeşte despre iniţiativa persoanei în cauză. 
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Nu poate exista implicare dacă nu există resurse pe care prosumatorul să le 
utilizeze. Dacă potenţialul creativ însemna producţie, utilizarea unor resurse denotă 

consumul. Cele două concepte (producţie şi consum) completându-se reciproc în 
cadrul caracteristicilor prosumatorului.  

Scopul pentru care prosumatorul realizează diverse activităţi poate fi orientat: 
spre afaceri, spre satisfacerea propriiilor nevoi sau ale celorlalţi. 

Studiul din cadrul metodei teoriei aprofundate se continuă cu o a doua 
prelevare de probe teoretice din literatura de specialitate. Tornberg [130] vorbeşte 
despre analiza bibliografică ca modalitate constructivă fără a forţa datele, literatura 

este lăsată până în acest moment pentru a permite o libertate mai mare 
cercetătorului şi pentru a nu altera datele [40].  

Decizia de a analiza mai multe lucrări ştiinţifice care vorbesc despre posibilele 
caracteristici ale prosumatorului vine să întărească şi să ajute la saturarea 
supercategoriilor şi scrierea teoriei (Tab. 3.6). 

 
Tab. 3.6 Completarea informaţiilor din supercategorii cu ajutorul literaturii de 
specialitate 

 Super 
categorii 

Păreri din literatura de specialitate 

1  
 
 
 
 
 
 
 

Potenţial 
creativ 

- marketingul a început să caute în mod activ potenţialul productiv al 
consumatorilor de rând. Astăzi suntem martorii unui interes sporit în ceea ce 
priveşte potenţialul practicilor consumatorului ca o posibilă sursă de 
informaţii noi sau chiar inovare [6]. 
- trăsăturile unui gânditor creativ sunt: curiozitatea, reflecţia, imaginaţia, 
flexibilitate [32]. 
- prosumul este mai mult decât personalizarea produselor deoarece aceasta 
limitează semnificativ flexibilitatea utilizatorilor şi inovarea pe care aceştia ar 
putea-o realiza [127]. 
- multe componente converg spre apariţia creativităţii. Teoriile implicite ale 
oamenilor conţin o combinaţie de elemente cognitive şi de personalitate 
precum: „conectarea de idei”, „observarea similitudinilor şi diferenţelor”, 
„flexibilitate”, „gust estetic”, etc. [67]. 
- Von Hippel [142] raportează că între 10-40% dintre utilizatori susţin că 
dezvoltă şi modifică produse în domeniile studiate până în prezent. 
- conceptul eficienţei creative de sine reprezintă convingerea unei persoane 
despre cât de creativă este sau poate fi [67]. 
 

2  
 
 
 
 

Motivaţie 

- prosumatorii iubesc ceea ce fac şi sunt dispuşi să dedice timp îndelungat 
acelor activităţi fără plată [114].  
- experienţele trecute au fost definite ca familiaritate cu produsul (experienţa, 
activitatea, serviciul) sau cunoaşterea anterioară [1]. 
- motivaţia intrinsecă (distracţie, provocare) se referă la a face ceva pentru 
că experienţa este în sine interesantă şi agreabilă. Motivaţia extrinsecă 
(produse, recompense) se referă la a face ceva pentru că acţiunile tale duc la 
un rezultat separat. [115]. 
 

3  
Interacţiune 

socială 

- WOM reprezintă o comunicare informală între consumatori şi alţi semeni în 
legătură cu evaluarea bunurilor şi serviciilor de orice natură, incluzând 
relatarea de experienţe, recomandări altora etc.  [4]. 
- comunităţile de brand furnizează un context favorabil pentru apariţia 
consumatorilor-producători [46]. 
- schimburile cu alţi consumatori le permit acestora să dezvolte cunoaştere 
despre un anumit produs/brand [27]. 

4  
 

- participarea creşte încrederea consumatorului [96]. 
- oamenii au mai multă încredere în managerii de vânzări care le oferă un 
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Implicare 

nivel crescut de participare şi oportunitatea de a se organiza singuri în 
activitatea desfăşurată [116]. 
- participarea din partea cetăţenilor implicaţi activ de căre politicile 
guvernamentale are efect pozitiv în ceea ce priveşte încrederea acestora în 

administraţia respectivă [144]. 
- încrederea într-un brand poate fi înţeleasă ca tendinţa consumatorului de a 
crede că un brand îşi ţine promisiunile în ceea ce priveşte performanţa [20]. 
- încrederea într-un brand are un impact pozitiv asupra dorinţei de implicare 
în inovare deschisă [37]. 
- prosumul adevărat impune un angajament (implicare) profund şi timpuriu în 
proiectarea proceselor şi produselor  [127]. 
- împuternicirea consumatorilor cu informaţie i-a făcut mai selectivi, 
determinând o schimbare în comportamentul lor [76]. 
- consumatorii contemporani (generaţia Y) au crescut cu aşteptări privind 
posibilitatea deţinerii controlului asupra deciziilor de a se implica în anumite 
activităţi pentru a realiza experienţe de consum [93]. 
 

5  
 
 

Resurse 
utilizate 

- cu ajutorul Internetului, consumatorii pot compara preţuri, căuta branduri şi 
citi recenziile altor consumatori oricând, oriunde, informaţia rămânând 
disponibilă. [107] 
- cultura remixării a început cu mult timp înainte, oamenii se uitau la un film 
şi apoi îl povesteau unui prieten, însă astăzi tehnologia face această cultură a 
remixării şi împărtăşirii de informaţii şi cunoştinţe mai uşoară, la scară largă 
[127]. 
- Web 2.0 facilitează implozia producţiei şi a consumului, fiind cel mai 
important facilitator ca „mijloc de prosum” [114]. 
- Internetul permite o înţelegere mai bună a reprezentării noului consumator 
[27]. 
- datorită Internetului, consumatorii au devenit mai puternici şi mai creativi 
ca subiecţi [88]. 
- Internetul a devenit o zonă unde oamenii îşi pot exercita puterea şi 
creativitatea [11]. 
 

6  

 
Scop 

- realizarea de sine este considerentul principal pentru care oamenii scriu pe 

blog, acţionează ca şi DJ-ei fără a fi plătiţi pentru aceasta, preiau conducerea 
în comunităţi online, se interesează despre dezvoltarea modei şi se implică în 
practici de consum creativ, numit şi „prosum” [127]. 
 

 
Amendarea modelului: în urma analizei literaturii de specialitate, 

supercategoriile şi-au păstrat numele şi substratul explicativ, înafară de ultima 
denumită „Scop” care după modelare a primit numele de „Atitudine”. Această nouă 
denumire înglobează mai bine caracteristicile componente, în plus nu riscă să fie 

confundată cu supercategoria „Motivaţie”. 
 

3.3.4 Modelul teoretic al caracteristicilor prosumatorilor 

Din cercetarea întreprinsă au rezultat caracteristicile prosumatorului prin 
identificarea celor şase supercategorii (potenţial creativ, motivaţie, interacţiune 
socială, implicare, resurse utilizate şi atitudine), formând o structură de tip fagure 

(Fig. 3.19). 
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Fig. 3.19 Modelul teoretic al carcateristicilor prosumatorilor (contribuţie proprie) 

 
Autorul a inserat prosumatorul în mijlocul fagurelui pentru că el este punctul 

din care pleacă modelul. Prosumatorul deţine un potenţial creativ, acesta odată 

motivat interacţionează şi se implică prin utilizarea de resurse. În tot acest timp el 
are un anumit comportament şi o anumită atitudine. 

În urma conceptualizării supercategoriilor cu 
literatura de specialitate autorul a renunţat la 

anumite categorii dintre cele 31, le-a contopit sau 
reinterpretat. Astfel, au rezultat caracterisiticile de 

bază ale prosumatorului. 
Potenţialul creativ este compus din: 

adaptabilitate, creativitate, cunoştinţe, atribute de 
personalitate, conştientizarea potenţialului şi inovare. 
Adaptabilitatea este extrem de importantă pentru o 
persoană creativă, ea referindu-se la flexibilitatea în 

BUPT



80    Prosumatorul în concepţia autorului- Definiţii, clasificare, caracteristici   - 3 

gândire, proprie acesteia. Uşurinţa de acomodare cu schimbările societăţii actuale 
este caracteristică prosumatorului, fără aceasta el nefiind în stare să îşi desfăşoare 

activitatea şi să pătrundă pe noi pieţe şi domenii. Caracteristica extraordinară de a 
privi tehnologia diferit de ceilalţi leagă adaptabilitatea de următoarea caracteristică 
elementară a prosumatorului: creativitatea. 

Creativitatea stă la baza producţiei de valoare, fiind unul dintre factorii 
diferenţiali ai prosumului. Creativitatea duce la originalitate în toate acţiunile 
întreprinse, ea conferind prosumatorului aptitudinea de a modifica produsele şi 
serviciile, de a se exprima şi de a-şi influenţa comunitatea. 

Nivelul de creativitate al individului depinde de cunoştinţele acumulate de-a 
lungul timpului. Numai o persoană informată este capabilă de a construi ceva 

valoros.  În funcţie de nivelul de cunoştinţe dintr-un domeniu se poate restrânge 
sau creşte prosumul. Cunoaşterea unei tehnologii sau a unui instrument creşte 
potenţialul creativ al prosumatorului în acel domeniu. 

Potenţialul creativ este determinat şi de atributele personalităţii 
prosumatorului. Un individ reflexiv va fi atras de posibilitatea analizei aprofundate a 

unui fenomen, iar o persoană curioasă va fi mai uşor de implicat într-o activitate 
creativă. Imaginaţia joacă deasemenea un rol determinant în potenţialul creativ al 
prosumatorului. Nicio persoană nu îşi poate dezvolta potenţialul până nu îl 
conştientizează. Aşadar, acesta trebuie să fie convins de eficienţa şi abilitatea 
creativă proprie.  

În final, rezultatul creativităţii este inovarea atât de mult dorită de societatea 

de astăzi. Inovarea cât mai rapidă este motorul dezvoltării actuale, iar potenţialul 
inovator al prosumatorului reprezintă bunul cel mai de preţ pentru orice companie. 

Motivaţia, cea de-a doua caracteristică 
majoră a prosumului, este compusă din: pasiune, 
recompensă materială, experienţe trecute, 

beneficii cognitive, reputaţie şi activităţi 
antrenante. 

Motivaţia pentru prosum poate fi legată de o 
pasiune. Interesul pentru o anumită experienţă, 
arie de cercetare, brand sau organizaţie poate 
determina implicarea. O persoană care are o 
pasiune pentru mediu îşi va canaliza acţiunile sau 
opiniile pentru a contribui la ameliorarea acestui 
aspect. Iar interesul pentru ecologie o poate 

transforma în prosumator. Iubirea tehnologiei îi face pe oamenii tehnici să devină 
prosumatori prin modificarea uneltelor, programare, etc. Pasiunea este una dintre 
cele mai puternice motivaţii intrinseci ale prosumului. 

Pe lângă aceasta, promisiunea unor activităţi antrenante cum sunt 
provocările sau experienţele distractive pot mobiliza mase de consumatori să se 
transforme peste noapte în prosumatori împătimiţi. Un exemplu în acest sens îl 

reprezintă concursurile de idei sau jocurile online care crează dependenţă. 

Beneficiile cognitive care pot apărea în urma prosumului îi motivează pe 
indivizi să se implice într-o anumită activitate. Dacă poţi învăţa ceva în urma 
prosumului, acesta merită realizat.  

Experienţele trecute cu o companie, faptul că serviciile acesteia au fost 
exemplare şi satisfacţia oferită de produsele unui brand pot determina motivaţie 
pentru prosum. Un fan al companiei Dell spre exemplu este mult mai uşor de 

implicat în testarea unui nou produs decât cineva care nu apreciază compania. 
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Indiferent dacă este vorba despre o pasiune, provocare, posibilitatea învăţării 
a ceva nou sau angajamentul pentru un brand, aceste motivaţii determină oamenii 

să dedice un timp îndelungat prosumului fără a aştepta recompense financiare. 
Motivaţia extrinsecă se poate manifestă prin nevoia de reputaţie, de 

recunoaşterea valorii sau a muncii depuse într-un proiect, produs, serviciu. 
Comunităţile de programatori se bazează pe reputaţie, cei care contribuie dorind să 
acceadă la un moment dat la un alt statut, să obţină un profil de expert în domeniu.  

Însă cea mai clară motivaţie extrinsecă este cea bazată pe o recompensă 
materială. Fie că este vorba despre o sumă de bani, tichete cadou, produse sau 

gratuităţi diverse ce se pot câştiga prin prosum, acestea motivează implicarea. 
Recompensa materială nu trebuie utilizată cu precădere, ea împiedicând de multe 

ori prosumul. Se optează deseori combinarea ei cu o motivaţie intrinsecă.  
Interacţiunea socială defineşte prosumul şi se 

manifestă prin: comunicare, colaborare, 
comunitate, influenţă, sprijin şi identificare. 

Relaţiile sociale se desfăşoară în majoritatea 

cazurilor în interiorul unei comunităţi. Comunitatea 
este colectivitatea cu interese comune în care 
prosumatorul îşi desfăşoară activitatea. 
Comunitatea poate fi construită în jurul unui 
brand/idei. În cadrul acesteia, prosumatorul intră în 
relaţie cu alţi semeni, influenţându-i sau fiind 

influenţat de aceştia.  
Influenţa interacţiunii sociale este foarte importantă pentru promovare, fie ea 

a unui produs, serviciu sau inovaţii. Prin influenţă, prosumatorul care se identifică cu 
un anumit brand poate spre exemplu să-l promoveze într-un mod credibil şi gratuit. 

Dacă prosumatorul se identifică cu comunitatea sa, compania va trebui să ţină 

cont de aceasta în momentul în care îşi structurează mesajul. Comunitatea poate 
oferi sprijin pentru prosumator, determinându-l să se implice, să colaboreze şi să 

comunice semenilor săi informaţiile pe care le deţine. Fără interacţiune socială 
prosumatorul nu există, iar lucrarea sa, oricât de creativă şi inovativă, nu are parte 
de feedback şi validare.  

Implicarea reprezintă cel de-al doilea factor 
care face diferenţa dintre prosumator şi alt actor 
din piaţă. Ea cuprinde subelementele: încredere, 
autonomie, participare, proactivitate, accesibilitate 

şi piedici tehnologice, de securitate.  
Fără angajarea sa într-o activitatea sau 

imersarea sa într-o experienţă, prosumatorul ar 
rămâne un simplu consumator. Implicarea îi oferă 
oportunitatea de a cunoaşte, de a participa, şi chiar 
mai mult, de a aduce cu sine un element în plus.  

Proactivitatea este elementul care determină 

uşurinţa în implicare. O persoană proactivă preia iniţiativa, nefiind speriată de 
schimbările din mediu, la care se adaptează şi nu reacţionează negativ. 
Proactivitatea transformă consumatorul de rând, îl ajută să devină propriul său 
antreprenor, să ia parte la prosum. 

Implicarea ia formă numai atunci când prosumatorul are accesibilitate la 
activitatea cu pricina, destulă autonomie pentru a se desfăşura în termeni optimi şi 

încredere în respectivul sistem. În caz contrar, el este împiedicat să întreprindă 
acţiuni de prosum. Alte piedici în calea implicării sunt cele legate de securitatea 
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exagerată a unor companii sau lipsa de transparenţă a unor sisteme. Managerii care 
nu îşi deschid porţile spre prosumator de pe poziţia de egal şi preferă să controleze 

totul, sufocă orice iniţiativă de la început.  
Resursele utilizate caracterizează latura de 

consumator, nevoia de a utiliza/consuma pentru a 
produce şi se împart în: materiale şi unelte, timp, 
reguli, informaţii, tehnologie şi Internet.  

Această trăsătură delimitează prosumatorul 
ca şi consumator, acesta nu poate deveni productiv 

şi nu îşi poate manifesta creativitatea, cu atât mai 
puţin nu poate accede la inovare decât cu un ajutor, 

decât printr-un proces, decât consumând.  
Fie că se vor consuma materiale şi unelte în 

lumea fizică cu care sau pe care se construieşte 
ceva nou, fie că acestea se testează şi se oferă 

opinia, feedback-ul personal, fie că se va consuma timpul individului, informaţii sau 

tehnologia din piaţă, resursele furnizează suportul pentru prosum. 
Internetul a adus cu sine premisele absolute ale apariţiei prosumatorului într-

o lume virtuală, fără frontiere pentru activitatea sa specifică. Aşadar, World Wide 
Web a făcut pentru prima dată informaţia accesibilă tuturor, iar Web 2.0 a pus în 
mâna consumatorului unealta pentru prosum, uşurinţa implicării.  

Regulile din mediul fizic sunt bine ştiute, uneltele sau materialele sunt finite, 

iar tehnologia costă. În spaţiul virtual însă, aceste reguli se aplică sporadic în funcţie 
de situaţie şi domeniu, urmând mereu legile în vigoare în special în ceea ce priveşte 
securitatea informaţiilor. 

Atitudinea este cea de pe urmă 
caracteristică propusă de către autor în urma 

analizelor calitative întreprinse. Ea cuprinde: 
comportamentul în scop comercial, de grup, 

nevoia de relaţionare, acţiuni de ajutorare a 
semenilor şi scop de dezvoltare personală.  

Prosumatorul are o atitudine particulară, 
comportamentul său are un scop precis, fie 
orientat spre sine (self service, dezvoltare 
personală) fie spre ceilalţi (adjuvantul semenilor, 
scop de grup). Atitudinea orientată spre 

relaţionare îl împinge spre interacţiuni sociale şi 
implicare în comunitate, iar nevoia de dezvoltare de sine facilitează participarea în 
proiecte diverse. Purtarea sa este în strânsă legătură cu motivaţia şi potenţialul 
creativ. 

Toate cele şase supercategorii sunt în relaţie directă unele cu celelalte, toate 
converg spre centru, spre prosumator, îmbogăţindu-l cu nuanţe diverse, extrem de 

utile pentru companiile care doresc să-l aibă ca şi partener. Cunoaşterea sa 

înlesneşte colaborarea şi în final co-crearea de valoare.  
În Fig. 3.20 se prezintă relaţiile dintre supercategorii, supercategorii şi 

subelementele lor sau între subelemente diferite, pentru a vizualiza modul în care se 
completează unele pe altele, formând o structură compactă a caracteristicilor 
prosumatorului.  
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Fig. 3.20 Relaţiile dintre supercategorii şi subelementele lor  

 
Aceste relaţionări între supercategorii îşi au originea în literatura de 

specialitate, după cum se poate vedea din Tab. 3.7. Plecăm de la variabila de bază, 
cea referitoare la "crearea de valoare" (supercategoria potenţial creativ) şi urmărim 
o succesiune de relaţii cu toate celelalte caracteristici, aşa cum o demonstrează 

scrierile de specialitate de-a lungul timpului. 
 

Tab. 3.7 Relaţiile dintre potenţialul creativ şi celelalte caracteristici ale 
prosumatorului 

Literatura de specialitate referitoare la potenţialul creative 2 3 4 5 6 

un gânditor devine creativ atunci când este determinat să îşi depăşească statu-
quo-ul, motivat fie de anumite interese, fie pentru că iubeşte provocările [32] 

X    X 

oamenii îşi manifestă creativitatea când sunt motivaţi intrinsec prin interes 
(pasiune), bucurie (plăcere), satisfacţie şi provocare [3]. 

X     

creativitatea creşte atunci când o persoană aşteaptă o recompensă percepută ca 
un „bonus”, confirmare a competenţelor sale [2]. 

X     

o idee nouă sau un produs creativ validează existenţa unei persoane prin faptul 
că aceasta a „lăsat o urmă” în lume, aducând o contribuţie mediului său imediat 
[67]. 

X     

creativitatea individuală poate fi stimulată în mod colectiv prin furnizarea unui X X    
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grad ridicat de vizibilitate, sprijin, informaţie şi oportunităţi pentru contribuţie 
[71]. 

implicarea consumatorilor în activităţi inovative pe Internet are un impact pozitiv 
asupra dorinţei de implicare în proiecte de inovare deschisă pentru brandul 
favorit [37]. 

X  x   

3-10% dintre membrii unei comunităţi se implică frecvent în inovare sau sunt 
dedicaţi acesteia [36]. 

X X x   

rezultatul producţiei sociale a fost o generaţie de oameni talentaţi cu un acces 
fără precedent la tehnologie pentru producţia şi distribuirea de cunoaştere, 
creativitate şi alte bunuri imateriale datorită unei motivaţii puternice de a fi 
productiv [6]. 

X  x x  

procesul de implicare se bazează pe feedback şi identificarea sinelui, o 
combinaţie de motivaţii afective, ideologice şi sociale, şi de angajamente 
intelectual educaţionale [71].  

X  x  X 

noua tehnologie permite consumatorilor să participe activ în experienţe diverse, 
alocând noi utilizări lucrurilor, şi combinând/schimbând bunurile pentru a crea 
experienţe cu totul noi [75]. 

  x x  

tot ceea ce are nevoie o persoană este un calculator, o conexiune la reţea şi o 
scânteie de iniţiativă şi creativitate pentru a se alătura economiei [127]. 

  x x  

consumatorii pot lua iniţiative în crearea de valoare pentru progresul colectiv 
mai ales cu sprijinul tehnologiei accesibile şi cu costuri minime – Web 2.0, 
freeware [93]. 

  x x X 

consumatorul trebuie implicat activ în procesul de inovare [22].   x   

implicarea consumatorului reflectă o schimbare de la ideea proiectării pentru 
consumatori la ideea proiectării alături de aceştia [119]. 

  x  X 

Magnusson et al. [79] demonstrează că implicarea utilizatorului face ca ideile 
pentru produse noi să fie mai originale şi creşte astfel valoarea acestora. 

  x   

blog-urile, wiki-urile, chat room-urile, motoarele de căutare, licitaţiile de 
publicitate reprezintă noi moduri de distracţie, comunicare şi tranzacţionare. În 
fiecare situaţie tradiţionalii cumpărători pasivi preiau roluri active, participative 
în crearea de valoare [127]. 

  x x  

Web 2.0 supranumit şi Internetul viu, Internetul activ sau Hypernet ne ajută să 
participăm la naşterea unei platforme globale pentru colaborare şi IT care va 
schimba aproape toate aspectele afacerilor umane [127]. 

 X x x  

consumatorul devine proactiv în co-crearea de valoare, preluând iniţiativa şi 
folosind o varietate de resurse şi informaţii [93]. 

 X  x  

recent apariţia noilor forme de colaborare creativă precum uneltele „wiki” şi 
modelele colaborative „open source” au fost recunoscute de către consumatori 
ca fiind forţe creative colective [71]. 

 X  x  

creativitatea colectivă a consumatorului este diferită de cea individuală pentru că 
apare numai atunci când interacţiunile sociale determină noi interpretări şi 
descoperiri pe care consumatorii singuri nu le-ar fi putut genera  
[44]. 

 x   X 

oamenii care întind limitele tehnologiei existente ajung să creeze adesea 
propriile prototipuri sau să dezvolte modificări şi extensii de produse [143]. 

   x  

consumatorii materializează experienţa lor de consum prin integrarea resurselor 
oferite de companii şi combinarea acestora cu ale lor (integrator de resurse) 
[137] pentru a co-crea şi a extrage valoare dintr-o experienţă de consum [106]. 

   x  

rolul creativ dus la extrem se vede cel mai bine în fenomenul de pe Internet. Ce 

s-ar întâmpla dacă toată lumea ar fi creativă? YouTube. MySpace. Blog-urile. 
Wiki-urile. [67]. 

   x  

prosumatorii se pot organiza singuri pentru a crea ceva nou [127].     X 

odată ce au apărut comunităţile de brand, conceptul de co-creare de valoare a 
fost extrem de solicitat, deoarece brandurile au fost transformate în platforme 
virtuale (Arvidsson, 2008) care schimbă o colectivitate unită de aceeaşi pasiune 
[27]. 

X X    
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După cum se poate vedea din Tab. 3.7, modelul propus este susţinut de 
comentariile autorilor de specialitate, fiecare marjând pe o anumită latură a 

prosumatorului. Ca urmare a cercetării întreprinse, autorul a realizat un model 
integrativ în care toate caracteristicile sunt în relaţie interdependentă. 

Pentru a justifica rigoarea cu mai multă precizie, metoda teoriei aprofundate 
trebuie judecată după [40] : 

 relavanţă şi funcţionare –se referă la relevanţa categoriilor principale în relaţie 
cu datele studiului şi la abilitatea acelor categorii principale de a funcţiona 
alături de celelalte concepte şi proprietăţile lor astfel încât majoritatea să fie 

relaţionate; 
 potrivire – relaţia dintre categoriile principale trebuie să se potrivească 

problemei expuse, abilitatea acestor relaţii este esenţial să justifice variaţia în 
comportamentul utilizat pentru a ne adresa problemei; 

 economie şi scop –a justifica cât mai multă variaţie în date cu cât mai puţine 
concepte. 
În acest caz, relevanţa modelului teoretic este uşor de demonstrat, cele 31 de 

categorii fiind extrase din interviurile în profunzime cu experţi, documentate prin 
memo-uri şi notiţele aferente fiecărei categorii. Relaţiile dintre acestea au fost 
demonstrate pe baza literaturii de specialitate şi a judecăţilor autorului. 

Criteriul de potrivire este deasemenea atins, relaţiile dintre supercategorii 
potrivindu-se problemei atacate, şi anume trăsăturile esenţiale ale prosumatorului. 
Relaţiile dintre fiecare categorie justifică variaţia din comportamentul prosumatorului 

în funcţie de situaţie.  
Ultimul criteriu, cel al economiei şi scopului este realizat prin organizarea 

modelului pe numai şase piloni, supercategoriile enunţate fiind într-un număr redus 
şi putând să explice complexitatea caracteristicilor conceptului. 

În consecinţă, modelul caracteristicilor prosumatorului este riguros alcătuit, şi 

prezintă întreaga paletă de elemente care pot explica prosumul în situaţiile societăţii 
de astăzi. 

3.4 Concluzii 

Capitolul al treilea oferă platforma teoretică pe care se poate construi o 
strategie eficientă, direcţionată, cu rezultate inovative. Cei doi factori definitori ai 
prosumului, care îl diferenţiază de orice altă activitate din piaţă determină stabilirea 
unor obiective specifice în cadrul unei firme, atât pentru încurajarea implicării cât şi 

a creativităţii. Pe lângă acestea, compania trebuie să ţină cont de tipul de 
prosumator căruia i se adresează. Un prosumator fizic întâmpină mai multe limitări 
şi piedici decât cel din lumea virtuală. De asemenea un prosumator virtual proactiv 
este mai uşor de implicat decât unul cu orientare comercială, cel de pe urmă având 
nevoie de servicii precise pentru satisfacere scopului personal. Într-un alt mod ne 
adresăm unui prosumator profesionist şi îl implicăm în cu totul alte situaţii decât pe 

cel care prezintă un nivel mediu sau scăzut de cunoştinţe din domeniu.  
Cu toate aceste particularităţi, prosumatorul manifestă anumite caracteristici 

generale, la care trebuie să apeleze specialiştii companiei în momentul în care 
gândesc o tactică nouă pe piaţă. Analizând din toate perspectivele modelul teoretic 
al caracteristicilor prosumatorului, se pot trage nişte concluzii care vor sta la baza 
dezvoltării de strategii menite să implice consumatorii unei companii cu scopul de a-
i transforma în prosumatori. Potenţialul lor creativ trebuie exploatat spre beneficiul 

propriu şi al organizaţiei. 
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Chiar dacă în prezent puţini manageri iau în calcul intenţionat nevoia de 
implicare a propriilor consumatori, cei care o fac, dezvoltă modele de afaceri deseori 

impresionante, de un succes răsunător care aparent nu poate fi explicat. Cu toate 
acestea explicaţia în majoritatea cazurilor rezidă în creativitatea maselor de 
prosumatori, a comunităţilor care adoptă şi dezvoltă alături de companii valori 
sociale, produse şi servicii de înaltă calitate şi impact. 

În ciuda faptului că am definit conceptul şi am clasificat şi caracterizat 
prosumatorii, pentru ca aceste cercetări să îşi găsească cu adevărat valoarea, ele 
trebuie aplicate în mediul de afaceri, pregătind calea pentru un nou tip de producţie: 

co-crearea de valoare alături de prosumator. 
Contribuţiile autorului în cadrul acestui capitol sunt sintetizate în cele ce 

urmează: 
 Definirea prosumatorului şi a presumatorului pe baza a doi factori 

diferenţiali: implicare şi creativitate; 
 Identificarea a patru niveluri de implicare şi creativitate pentru prosum; 
 Stabilirea elementelor care determină comportamentul de implicare şi de 

creativitate; 
 Conceptualizarea activităţilor de bază prin care companiile îşi pot implica 

creativ prosumatorii prin motivaţia corectă – atingerea potenţialului; 
 Clasificarea prosumatorilor pe cinci niveluri criteriale; 
 Definirea mai multor tipuri de prosumatori: prosumatorul fizic, virtual, 

prosumatorul virtual proactiv, profesional şi comercial; 

 Definitivarea clasificării prosumatorilor prin explicarea motivelor pentru 
excluderea unor concepte din listă; 

 Dezvoltarea unei teorii aprofundate în ceea ce priveşte caracteristicile 
prosumatorilor prin parcurgerea unei serii de paşi de la adunarea datelor 
până la analiza şi redarea modelului teoretic propriu. 
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4 SOLUŢIE DE PREGĂTIRE A COMPANIEI 
PENTRU „GĂZDUIREA PROSUMULUI” 

OBIECTIVELE CAPITOLULUI 

 

 Descrierea etapelor dezvoltării companiei – gazdă pentru prosum 

 Tehnologiile presumului 

 Identificarea nevoii unui management al prosumatorilor – rolul 

capitalului intelectual în transformarea consumatorului în noul 

rol de prosumator 

 Analiza funcţionalităţilor uneltelor pentru managementul relaţiei 

cu prosumatorul 

 Ilustrarea modelelor de afaceri din lumea virtuală  

 

 
În acest capitol autorul propune o soluţie pentru întreprinderea sustenabilă. 

Procesul de pregătire sau capacitare pentru susţinerea prosumului în interiorul 
companiei reprezintă primul pas spre adaptarea la schimbările din mediu şi 

garantarea unei performanţe ulterioare. Această etapă precede implicarea efectivă a 
prosumatorului, ea garantând profesionalism în adresare, organizare şi succes în 

implementarea viitoare. 

4.1 Etapele dezvoltării companiei pentru găzduirea 
prosumului 

Deoarece strategia companiei vizează de multe ori un interval de 5-10 ani, 
cercetarea de faţă tratează sistematic paşii care trebuie urmaţi pentru o dezvoltare 
armonioasă în condiţiile dure ale pieţei globale.  

Pe baza studiilor desfăşurate în perioada doctoratului, s-a ajuns la concluzia 
că există patru etape în care o companie se poate afla în ascensiunea spre crearea 

de valoare împreună cu proprii prosumatori (Fig. 4.1).  
Presumul reprezintă cea mai elementară etapă în pregătirea pentru găzduirea 

prosumului deoarece presupune un control puternic al companiei şi limite bine 
stabilite care nu permit apariţia creativităţii. Cu toate acestea, în momentul în care 
compania se gândeşte să adopte presumul, ea se deschide spre un proces în care va 

realiza potenţialul propriilor consumatori, dorind să acceadă la următorul nivel de 

participare alături de aceştia. 
Am denumit etapa a doua „baby prosum” pentru a accentua trecerea de la 

etapa premergătoare la primele forme de prosum. Acestea se manifestă sporadic, 
timid, şi în general presupun încercarea companiei de a comunica, de a pune bazele 
unei relaţii cu proprii consumatori, prin transparenţa informaţiilor furnizate. Tot în 
această etapă li se permite consumatorilor să îşi spună propria părere prin 
posibilitatea comentării evenimentelor, mesajelor companiei. 
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Fig. 4.1 Etapele dezvoltării companiei pentru găzduirea prosumului  

(contribuţie proprie) 

 
Prosumul în dezvoltare ia forma unei autorizări a consumatorului, o implicare 

a acestuia în procesele/produsele/serviciile companiei prin furnizarea tuturor 
uneltelor de care prosumatorul astfel format are nevoie pentru a crea valoare şi 

conţinut. Această etapă reprezintă în general prima activitate de amploare 
implementată de către o companie, fiind extrem de importantă pentru viitorul 
proces de evoluţie. În acest moment apare interacţiunea socială, iar activitatea este 
transformată într-o experienţă.  

Dacă strategia a funcţionat, compania se îndreaptă spre ultima etapă, cea de 
co-creare, în care se formează o cultură axată pe prosumator, adică pe deschiderea 

spre parteneri externi, continuarea şi îmbunătăţirea proceselor deja demarate, 
concentrarea pe strategii noi de sensibilizare a prosumatorului la acţiuni noi, 
stabilirea unei ambianţe permanente pentru creativitate, şi o conlucrare exemplară 
între capitalul uman, structural şi relaţional. 

O companie poate să se regăsească în oricare din aceste etape, poate sări 
peste ele, însă se poate şi opri la cea mai reprezentativă, în funcţie de profilul şi 
mediul în care activează. Organizaţiile din domeniul automotivelor spre exemplu nu 

vor putea să atingă etapa de co-creare, numai dacă prosumatorul căruia i se 

adresează este unul profesionist. La fel şi multinaţionalele îşi construiesc imaginea 
cu multă greutate şi trebuie să atace problema prosumului cu multă grijă. În schimb 
o companie de servicii sau o firmă mică sau mijlocie are o mai mare flexibilitate în 
adresare şi o uşurinţă structurală care facilitează pregătirea pentru prosum. 

În Tab. 4.1, cele patru etape sunt examinate din mai multe puncte de vedere, 
pentru a se arăta succesiunea evenimentelor şi creşterea avantajelor în egală 

măsură cu eforturile depuse.  
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Tab. 4.1 Caracteristicile de bază ale etapelor dezvoltării companiei-gazdă pentru 
prosum 

Nr 
crt. 

Obiective Presum Baby prosum Prosum în 
dezvoltare 

Co-creare 

1. Focus timp/cost mesaj unelte cultură 

2.  
Motivare 

câştigarea de 
timp şi 

reducerea 
costului 

oferirea de 
beneficii 

cognitive, 
interes 

dezvoltarea unei 
reputaţii, activităţi 

antrenante 

experienţe 
trecute, 

reputaţie, 
activităţi 

antrenante, 
pasiune 

3. Nivel de 
implicare 

participare furnizare activă 
de feedback 

implicare totală implicare totală 

4. Creativitate - părere 
personală 

creare dezvoltare 
creaţie 

5. Relaţionare - apropiere ataşament/uzanţă  internalizare 

6. Influenţă - WOM promovare evanghelizare 

7. Management eficientizare 
process 

managementul 
informaţiei 

managementul 
prosumatorului 

creare mediu 
colaborativ de 

prosum 

8. Rezultat Utilizare încredere accesibilitate, 
autonomie 

identificare, 
inovare 

 

Compania aflată în etapa de presum se va concentra exclusiv pe timpul şi 

costul tehnologiei şi a procesului, pe când în a doua etapă specialiştii de marketing 
se confruntă cu primul obstacol în capacitarea pentru susţinerea prosumului, şi 
anume transparenţa informaţiei şi continuitatea mesajului. Dacă s-a început cu o 
viziune, aceasta va fi menţinută, pentru a nu crea impresia unei neconcordanţe în 
comunicare. Fiecare cuvânt va fi folosit cu mare atenţie, pentru a crea o imagine 

impecabilă. Consumatorii sunt invitaţi să citească, asculte, vizualizeze informaţiile 
companiei şi chiar să le comenteze. Trecând în a treia etapă, consumatorul este 

împuternicit, el având la dispoziţie unelte pentru implicare creativă facilitate de 
companie. Iar în final, se va crea o cultură axată pe prosumator, în care acesta este 
văzut ca un partener de încredere, de care firma trebuie să se ocupe pentru a-şi 
menţine bunăstarea. 

După cum s-a văzut în subcapitolul 3.3, motivaţia joacă un rol extrem de 
important în activarea prosumului. Tot astfel, trebuie să ţinem seama de aceasta în 

toate momentele pregătirii pentru colaborarea cu prosumatorul. În presum 
consumatorul este atras de economia de timp şi de costul mai mic al produsului sau 
serviciului final. În „baby prosum” informaţiile companiei oferă beneficii cognitive şi 
trezesc interes, în a treia etapă uneltele folosite pentru prosum sunt antrenante şi 
provoacă satisfacţie, distracţie sau pot duce la câştigarea unei reputaţii, iar ultima 
etapă pe lângă toate acestea produce pasiune pentru brand/produs/organizaţie , 
experienţele plăcute cu aceasta determinând o revenire periodică a prosumatorului. 

În ceea ce priveşte nivelul de implicare, în cadrul presumului, consumatorul 

este un simplu participant, el devenind un furnizor activ de feedback în etapa a 
doua, atingând implicarea totală în etapa a treia şi a patra.  

Creativitatea apare în „baby prosum” prin posibilitatea opinării, devine creaţie 
în faza următoare, continuând cu o dezvoltare şi îmbunătăţire a 
produselor/serviciilor în etapa „co-creării de valoare”. 

Presumul nu presupune relaţionare, însă odată cu deschiderea companiei spre 

consumator, se determină o apropiere care se poate transforma în ataşament şi mai 
târziu în internalizarea valorilor companiei. Această ultimă etapă transformă 
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consumatorul obişnuit într-un evanghelist al brandului, un influenţator în reţeaua 
socială, compania câştigând o loialitate care greu mai poate fi pierdută. Această 

influenţă nu se poate aplica la presum, însă devine vizibilă în etapa „baby prosum”, 
generând în „dezvoltarea prosumului” promovare  extrem de importantă pentru 
orice instituţie, întreprindere sau brand. 

Managementul în presum este concentrat pe eficientizarea procesului, 
cunoaşte o schimbare înspre managementul informaţiei, se dezvoltă într-o furnizare 
de unelte care se finalizează cu un mediu colaborativ stabil şi extrem de valoros. Iar 
rezultatele etapelor vorbesc de la sine, presumul limitându-se la utilizarea 

tehnologiei respective. „Baby prosum” generează încredere, prosumul în dezvoltare 
prin accesibilitate şi autonomie pune încă o piatră la fundaţia unei companii 

inovative, puternice prin simplul fapt că deţine o comunitate care se identifică cu 
produsele sale. Acest avantaj competitiv nu poate fi cuantificat în bani, însă 
determină în timp profit şi putere. 

4.2 Forme tehnologice ale presumului 

Presumul se manifestă prin tehnologiile self-service, o formă de vânzare 
apărută la sfârşitul secolului trecut, care a cunoscut un avânt puternic la începutul 
anilor 2000. Aceste tehnologii nu pot oferi participarea pe care prosumatorii şi-o 
doresc, însă ele au dat startul unui mod nou de optimizare a timpului. 

Astfel, tehnologiile self-service sunt nişte interfeţe tehnologice care 

permit clienţilor să producă un serviciu independent de implicarea directă a 
unui angajat. Aceste tehnologii includ formele vânzării indirecte prin automate şi la 
distanţă. 

Tehnologiile self-service cunosc o rază foarte mare de acţiune în mai toate 

domeniile. Le putem clasifica în funcţie de interfeţele folosite şi scopul acestora. 
Interfaţa se poate referi la orice dispozitiv care converteşte semnalele electronice în 
aşa fel încât două aparate sau sisteme să poată comunica între ele. Într-o manieră 

informatică, interfaţa se referă la frontiera convenţională între două sisteme sau 
unităţi, care permite schimburi de informaţii după anumite reguli. Aşadar, cele patru 
tipuri de interfeţe sunt: telefonul,  Internetul, chioşcurile interactive şi video/CD 
(Tab. 4.2). 

 
Tab. 4.2 Categorii de SST-uri în uz (adaptat după [85]) 

         Interfaţă 
Scop 

Răspuns pe bază de 
voce  

Online/Internet Chioşcuri 
interactive 

Video/CD/TV 

Servicii cu 
clienţii 

- banking prin 
telefon 
- informaţii despre 
zboruri, trenurilor 
- starea comenzii 

- urmărirea 
pachetului 
- informaţii despre 
contul personal 
- newsroom 

- ATM 
- hotel 
checkout 

 

Tranzacţii - banking prin 
telefon 
- suplimentarea 
prescripţiei 

- cumpărarea 
biletelor de avion 
-cumpărături cu 
amănuntul 
- tranzacţii 
financiare 
 

- plata la 
pompă 
- Paypoint-uri 
- hotel 
checkout 
- închiriere 
maşini 

 

Self-Help - linii de telefonie 
pentru obţinerea de 
informaţii  

- căutarea de 
informaţii pe 
Internet 

- tensiometrul 
- - testul de 
sarcină 

- training pe 
bază de 
program 
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- învăţarea la 
distanţă 
- asistenţă tehnică 

- informaţii 
turistice 

CD/TV 
- pregătire 
just-in-time 

Personalizarea 
ofertei 

- linii de telefonie 
pentru 
personalizarea 
ofertei 

- software pentru 
proiectarea 
individualizată de 
produse/servicii 

  

          
Companiile pot utiliza oricare dintre aceste interfeţe sau le pot combina. La 

modelul lui Meuter et al. [85] autorul adaugă un scop nou, cel al personalizării 
ofertei. Astfel, presumatorul îşi rezolvă singur cu ajutorul tehnologiei o problemă, 

obţinând un nou serviciu/produs pe gustul său. 
O firmă care doreşte să eficientizeze procesul de achiziţie a produselor sale va 

oferi servicii bazate pe SST. Însă nu toate astfel de tehnologii sunt îmbrăţişate în 
aceeaşi măsură. De asemenea, consumatorii le preferă în anumite situaţii (Fig. 4.2), 
pentru că acestea presupun obişnuirea clienţilor cu lipsa unui contact interpersonal, 
fapt care poate influenţa satisfacţia sau insatifacţia consumatorilor (Fig. 4.3).  

 

 
Fig. 4.2 Calităţile tehnologiilor self-service (contribuţie proprie)  
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Fig. 4.3 Dezavantajele tehnologiilor self-service (contribuţie proprie) 

  

Preda et al. [108] vorbeşte despre un avânt al tehnologiilor self-service din 
următoarele motive: consumatorii preţuiesc convenienţa, consecvenţa şi controlul 
pe care îl deţin asupra tranzacţiilor automatizate în locul zâmbetului călduros al 
angajatului care ar trebui să-i servească, iar companiile apreciază acoperirea tot mai 
mare, cu costuri reduse ale operaţiilor şi siguranţa tranzacţiilor automatizate. 

Deoarece a devenit o obişnuinţă pentru indivizi să întâlnească oameni de 

vânzări slab pregătiţi şi neexperimentaţi, să stea la cozi sau la uşi închise, aceştia 
îmbrăţişează tot mai mult alternativa tranzacţiilor online sau folosirea tehnologiilor 
self-service. Problemele care apar în ceea ce priveşte SST-urile se referă la faptul că 
nu se poate construi o relaţie strânsă cu consumatorul, iar controlul pe care acesta îl 
percepe este puternic limitat, faţă de etapele viitoare de dezvoltare ale companiei 
„gazdă pentru prosum”. SST deşi implică oamenii, nu le permite să fie creativi. Este 

un serviciu aşadar premergător prosumului în societatea modernă. 
Consumatorul în cazul utilizării SST-urilor este implicat în producţia unei valori 

de utilizare din perspectiva unui executant. Autorul îl defineşte ca presumator, 
diferenţiindu-l de conceptul amplu de prosumator care înglobează mult mai multe 
caracteristici şi un potenţial aparte pentru companie. 
 

4.3 Bazele găzduirii prosumului  

4.3.1 Noi abordări ale marketingului online – comunicarea 

identităţii companiei 

World Wide Web oferă programe software pentru căutarea de informaţii în 

haosul Internetului şi browser-e care uşurează utilizarea Internetului. Astfel, numai 
contează unde se produce un bun, unde se comandă sau unde se stochează. Nici 
măcar locul de aprovizionare sau locul de livrare numai impune limite. Aceasta este 
Telestroika (Fig. 4.4), liberalizarea comunicării. 
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Fig. 4.4 Telestroika [139] 

 

Internetul facilitează accesul la produse oriunde în lume, în orice moment. 
Acest lucru se realizează online, prin intermediul anumitor site-uri specializate. 

Conceptul „telestroika” alături de accesibilitatea informaţiei pe Internet au globalizat 
comerţul, determinând o competiţie acerbă între companii consacrate şi întreprinderi 
mici şi mijlocii din colţuri diferite ale globului pentru acelaşi consumator.  

Despre aceeaşi problematică vorbesc şi Ramaswamy şi Gouillart [110] atunci 
când exprimă situaţia actuală a disponibilităţii informaţiei, sugerând emergenţa unei 
noi ere a „recomandărilor”. În acest fel, noii făuritori de gusturi şi opinii devin 
oamenii a căror păreri sunt respectate. Modalitatea prin care companiile pot face 

faţă competiţiei, atrăgând consumatorul de partea lor este întocmai sistemul pe 
bază de recomandări. Iar primul pas îl reprezintă concentrarea eforturilor asupra 

dezvoltării relaţiei companie-client şi construirea unei imagini puternice şi de 
încredere pe care consumatorii să o internalizeze, implicându-se total şi devenind 
prosumatorii companiei cu pricina. 

În acest caz tehnologiile self-service numai diferenţiază companiile, şi o nouă 

schimbare se impune. Firma trebuie să investească în comunicarea identităţii sale. 
Dacă procesul este realizat în mod corect, ea va îngloba toate premisele pentru 
începerea prosumului.  

Dezvoltarea unei relaţii cu consumatorul are ca obiectiv final realizarea 
identificării consumatorului cu compania. Bhattacharya şi Sankar Sen [13] 
argumentează că dacă această identificare are loc, consumatorul va deveni loial, va 
promova compania şi produsele sale, va fi reticent în a crede informaţii negative 

referitoare la companie şi va fi mai uşor recrutat de către companie în cazul în care 
aceasta doreşte acel lucru.  

În Fig. 4.5 autorul remodelează componentele şi comunicatorii identităţii 
corporate după Bhattacharya şi Sankar Sen [13], pentru mediul online. 

O companie trebuie să îşi definească valorile de bază în conformitate cu 
cerinţele mediului virtual, iar cei mai buni şi de încredere comunicatori sunt cei care 

se află în vârful săgeţii, cei care sunt consideraţi mai puţin controlabili: prosumatorii 

care se manifestă prin media socială. O organizaţie serioasă va avea propria sa 
comunitate formată în jurul produselor, serviciilor şi campaniilor sale. Membrii 
respectivei comunităţi contribuie şi ei la imaginea sa pe piaţă. Pentru primele două 
categorii compania trebuie să muncească din greu pentru a le convinge de 
angajamentul său în dezvoltarea unui management relaţional excelent. 
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Fig. 4.5 Componentele şi comunicatorii identităţii corporate în lumea virtuală  

 

În schimb, brokerii de cunoaştere virtuală sunt intermediari între companie şi 
consumatorii săi, firme care şi-au creat o comunitate online proprie şi doresc să 

ajute companiile să treacă peste percepţiile negative ale consumatorilor lor şi să-şi 

consolideze brandul [138]. Aceste companii virtuale de consultanţă lucrează pentru 
anumite firme, comunicându-le indentitatea organizaţională publicului larg contra 
cost, devenind astfel mai controlabile. Odată ce plăteşti pe cineva, acel actor devine 
mai supus nevoilor tale. În acelaşi fel şi angajaţii companiei, oferta de produse şi 
până la reclama şi relaţiile publice sunt nişte comunicatori mai uşor de controlat. 

Însă din păcate cu cât compania are un control mai mare asupra 

comunicatorilor săi, cu atât aceştia nu reprezintă încredere pentru publicul larg. 
Consumatorii ştiu că firmelor le place să se laude cu produsele şi realizărilor lor fără  
a avea rezultate reale. Deaceea opiniile obiective ale prosumatorilor sunt apreciate 
şi luate în calcul, construind la adevărata imagine a companiei. 

Provocările marketingului digital transformă vechile strategii concentrate pe 
companie în strategii concentrate pe nevoile şi reţele prosumatorilor. De asemenea 
lucrurile fizice sunt mai puţin apreciate în mediul virtual decât serviciile interactive şi 

stocurile de cunoaştere. 
Pentru o identitate consumator-companie pe Internet, firmele trebuie să îşi 

regândească modelele de afaceri şi să-şi pregătească nişte strategii competitive 
pentru a câştiga atenţia şi aprecierea prosumatorilor.  

4.3.2 Nevoia unui management al prosumatorilor în lumea 

virtuală 

Odată concentrate eforturile de marketing pentru crearea încrederii în 
companie, se poate trece la a treia etapă de pregătire a acesteia pentru „găzduirea 
prosumului”, prin procesul dezvoltării unui management al prosumatorilor.  
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Pentru a înţelege care sunt elementele de bază ale necesităţii acestui tip de 
management, autorul face o comparaţie între revoluţia prosumului în piaţa de astăzi 

şi dezvoltarea Internetului.  
a) Internetul original a fost proiectat pe baza principiilor inginereşti de 

cooperare ca un sistem peer-to-peer, mult mai deschis şi liber decât reţeua de care 
beneficiem astăzi. Până la începutul anilor 80 nu existau firewall-uri şi oricare două 
calculatoare puteau să-şi trimită pe Internet una alteia pachete de informaţii. Astfel 
Internetul era platforma perfectă pentru cooperarea cercetătorilor, aceştia neavând 
nevoie de protecţie unul faţă de altul. Protocoalele şi sistemele era destul de 

obscure şi specializate, cunoscând rareori probleme de securitate. Şi dacă apărea o 
breşă în securitate, aceasta nu cauza probleme serioase.  

b) Internetul comercial a început să deţină odată cu trecerea timpului, mai 
multe partiţii, protocoale şi conexiuni modem,  iar companiile şi-au organizat 
reţelele cu ajutorul firewall-urilor şi Network Address Translations (NAT-urilor). 
Internetul a devenit un sistem client-server, cu milioane de clienţi care comunică cu 
un set de servere privilegiate [95].  

c) Internetul complex al zilelor noastre a luat fiinţă odată cu inventarea Web-
ului, când amatorii au înţeles şi au început să utilizeze limbajul HTML pentru a-şi 
crea propriile pagini, răspândind simplitatea şi în special ideea că aproape oricine 
poate crea un website. Astfel, chiar dacă mai demult limitările Internetului îl făceau 
accesibil doar pentru proiectanţii profesionişti, HTML a oferit utilizatorilor abilitatea 
de a crea conţinut media, marcând începutul unei noi ere unde utilizatorul are 

ultimul cuvânt. 
Autorul reprezintă vizual aceste schimbări în Fig. 4.6. 

 

 
Fig. 4.6 Schimbările prin care a trecut Internetul de la apariţia sa până în prezent 

(contribuţie proprie) 
 

Întocmai precum istoria Internetului, sistemele de colaborare ale 

prosumatorilor cunosc o transformare pas cu pas spre colaborarea prosumator-
companie.  

a) Modelul de colaborare „prosumatori în era agrară”  de la începuturi 
prezenta o colaborare fără rezerve între prosumatori pentru realizarea diferitelor 
lucrări cu un plus de valoare. Relaţionarea se făcea de la egal la egal precum în 
sistemul Internetului original.  

b) Modelul tradiţional de relaţionare „companie-client”  prezintă compania ca 
deţinând un control deplin asupra datelor care reveneau publicului. Aşadar, odată cu 
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industrializarea au apărut locuri de muncă specializate şi producţie în masă. 
Companiile au prosperat, acaparând timpul oamenilor care au renunţat astfel la 

prosum. Relaţiile de colaborare se instituiau acum între companii şi consumatorii, 
fiind de tip unidirecţional. Firmele implementau o strategie de tip „push” prin care 
împingeau produsele şi serviciile înspre consumatori. Chiar şi Internetul, supranumit 
Web 1.0, oferea informaţii de acest tip, limitând utilizatorii la căutarea şi găsirea de 
informaţii.  

c) Modelul de colaborare „prosumator-companie” îşi pune din ce în ce mai 
mult amprenta asupra societăţii actuale, odată cu apariţia Internetului social 

adeseori numit Web 2.0. Amatorii au avut din ce în ce mai mult acces la informaţii, 
la unelte şi aplicaţii altădată permise exclusiv profesioniştilor. Astfel se dezvoltă 

reţele sociale şi o cultură nouă axată pe colaborare, partajare şi prosum. 
Organizaţiile devin doar o verigă în lanţul inovării şi al comunicării multidirecţionale. 
Prosumatorii colaborează cu acestea numai dacă obiectivele lor corespund cu ale 
comunităţii online şi numai dacă respectivele companii renunţă la strategia push, 
adoptând din ce în ce mai mult o strategie pull, prin care să-i atragă şi motiveze 

într-o co-creare valoroasă cu un câştig pentru ambele părţi. 
În Fig. 4.7 se prezintă schimbările care au transformat prosumatorul în 

conceptul cel mai atractiv din domeniul managementului actual. 
 

 
Fig. 4.7 Schimbările prin care a trecut prosumatorul dine ra agrară până în era post-

industrială actuală (contribuţie proprie) 
 

Organizaţiile care co-crează alături de prosumatori pot fi atât companii 
comerciale cât şi instituţii guvernamentale, după cum autorul tezei a arătat în [124]. 

În consecinţă, firmele trebuie să-şi întoarcă atenţia spre prosumatori, în 

special spre implicarea lor creativă, dezvoltând o structură nouă de marketing. 
Această structură nouă autorul o denumeşte managementul prosumatorilor precum 
putem vedea în Fig. 4.8 . 
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Fig. 4.8 Convergenţa spre un management al prosumatorului  

(contribuţie proprie – [60]) 

 
Marketingul relaţional al lui Kotler [70] a captivat audienţa, iar nativul digital 

al lui Tapscott [126] a pus bazele studiului noilor abilităţi dezvoltate de consumatori 

odată cu apariţia mediei sociale. Astfel, noua generaţie de aplicaţii a adus o 
revoluţie în comunicarea participativă, în construirea de comunităţi, în crearea şi 
partajarea informaţiei [105]. Toate aceste schimbări prin care au trecut atât 
Internetul cât şi societatea şi conceptul de prosumator, au dus la nevoia 
implementării unui management al prosumatorului în fiecare companie, în funcţie de 
prezenţa online şi de domeniul de activitate. Acest management al prosumatorului 

doreşte să dezvolte puterea de inovare în cadrul firmelor şi să îmbunătăţească 
relaţia client-firmă, comunitate-firmă.  

Alături de prosumatori, companiile pot prospera, pot inova mai rapid decât 
concurenţa şi pot obţine notorietate şi o reputaţie pozitivă în piaţă. Se impun nişte 
strategii de marketing pentru implicarea creativă a consumatorilor şi transformarea 
lor astfel în prosumatori. 

Managementul prosumatorilor începe şi va începe cu schimbări în structura 

internă a companiei. Din dorinţa de a inova continuu pentru menţinerea în piaţă, 
aceasta este nevoită să îşi  îndrepte privirea spre capitalul său intelectual, elementul 
care face diferenţa dintre două sau mai multe organizaţii asemănătoare ca 
dimensiune, domeniu de activitate şi ofertă comercială.  

Acest activ oferă un avantaj competitiv pentru că produce valoare. Iar această 
valoare potrivit lui Bontis şi Fitz-Enz [16] este productivă şi transformatoare, ea 
prevăzând că o firmă nu este pur şi simplu un depozit de date, ci multiple noduri de 

cunoaştere ale firmei interacţionează şi se recombină unele cu altele cu o intensitate 
variabilă astfel încât se transformă dintr-o formă într-alta mobilizând şi 
transformând resursele pentru un plus de valoare. Rezultatul acestor recombinări şi 
transformări este reprezentat prin noua cunoaştere care ia forma unei învăţări 

organizaţionale sau a unei inovări.  
Capitalul intelectual utilizează şi transformă resursele în rezultate comerciale 

trasând linia dintre succes şi eşec. Reuşita este realizată numai atunci când cele trei 
componente ale capitalului intelectual lucrează împreună: capitalul uman, structural 
şi capitalul relaţional. 

Autorul propune în [63] un model support pentru managementul 
prosumatorilor care foloseşte capitalul intelectual în transformarea consumatorul în 
prosumator pentru inovare. Însă înainte de a prezenta acest model, este necesară o 
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incluziune în proprietăţile capitalului intelectual şi caracteristicilor componentelor 
sale. 

Astfel, capitalul intelectual este definit de Stewart [123] ca fiind „material 
intelectual – cunoaştere, informaţie, proprietate intelectuală, experienţă care poate 
fi pusă în uz pentru a crea bogăţie”. Tot el consideră că managementul capitalului 
intelectual ar trebui să fie prioritatea numărul unu a fiecărei companii, pentru că 
este principalul creator de belşug. 

Cele trei componente sunt prezentate în Tab. 4.3 aşa cum sunt ele văzute de 
către literatura de specialitate: 

  
Tab. 4.3 Analiza bibliografică a celor trei componente ale capitalului intelectual 

Autori Capital uman Capital structural Capital relaţional 

Stewart 
[123] 
 

-reprezintă 
cunoştiinţele forţei de 
muncă 
-se compune din 
calificări, abilităţi şi 
competenţe ale 
indivizilor sau 
grupurilor 
  
Ex.: pregătirea şi 
intuiţia unei echipe 
care descoperă sau 
îmbunătăţeste o 
procedură/produs 

-este reprezentată de 
reţeaua electronică care 
transportă informaţiile în 
companie, astfel încât să 
aibă timp să reacţioneze la 
schimbările din piaţă mai 
repede decât rivalii săi 
-conţine active de 
cunoaştere care sunt 
proprietatea 
firmei:patente, drepturi de 
autor, mărci; procese, 
metodologii, metode; 
documente şi alte 
artefacte de cunoaştere; 
reţele computaţionale şi 
softuri; sisteme 
administrative, etc. 

-descrie colaborarea sau 
învăţarea împărtăşită dintre 
companie şi consumatorii săi 
care făureşte o legătură 
între aceştia şi îl aduce pe 
consumator mereu înapoi 
-este valoarea relaţiilor cu 
furnizorii, parteneri şi 
consumatori. 
-două forme cunoscute 
sunt: echitatea brandului şi 
loialitatea consumatorilor 

Bontis 
şi  Fitz-
Enz 
[16] 
 

-se consideră că 
înglobează 
cunoştiinţele, talentul 
şi experienţa 
angajaţilor 

-descrie bazele de 
cunoaştere codificată care 
nu există în mintea 
angajaţilor 
Ex.: baze de date, rutina 
organizaţională 

-reprezintă cunoaşterea 
încorporată în relaţiile pe 
care firma le are cu 
furnizori, consumatori şi alte 
entităţi externe 

Chen 
et al. 
[21] 

-se referă la factori 
precum priceperea, 
randamentul şi 
atitudinile angajaţilor 
care determină 
performanţe pentru 
care clienţii sunt 
dispuşi să plătească 
şi de pe baza cărora 
firma beneficiază  

-se ocupă cu mecanismele 
şi structura întreprinderii 
care poate sprijini 
angajaţii în căutarea 
performanţei intelectuale 
optime, pe baza căreia se 
realizează întreaga 
performanţă 
organizaţională 

-este considerat capital de 
piaţă şi se comportă ca un 
pod şi un catalist între 
operaţiunile capitalului 
intelectual  
-este cerinţa de bază, 
pentru transformarea 
capitalului intelectual în 
valoare de piaţă – atingând 
performanţa organizaţională 

 

În urma acestei analize bibliografice: 
 capitalul uman – se referă la capacitatea angajaţilor de a crea valoare într-o 

organizaţie; 
 capitalul structural – rezumă filosofia organizaţională, structura, sistemele, 

procesele şi proprietăţile intelectuale; 
 capitalul relaţional – cuprinde relaţiile companiei cu stakeholderi relevanţi. 
Aceste componente sunt corelate şi nu pot exista una fără cealaltă. Însă 

această bază structurală a celor trei componente prezentate de cercetători este 
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„statică şi holistică pentru că ea nu ne prezintă modul în care am putea creşte 
potenţialul acestui capital sau cum am putea să îl transformăm în acţiune sau 

valoare„ [28].  
În acord cu afirmaţia de mai sus, s-a luat în considerare oportunitatea pe care 

contextul actual o relevă, şi anume aceea de a transforma consumatori obişnuiţi în 
prosumatori datorită colaborării interactive dintre componentele capitalului 
intelectual ale unei companii pentru rezultate inovative.  

De aceea, capitalul intelectual trebuie să se comporte ca un mecanism activ şi 
viu pentru inovare. Cu acest scop în minte, componentele sale trebuie să colaboreze 

şi să interacţioneze într-o simbioză perfectă. Potrivit lui Chesbrough [22], 
dezvoltatorul paradigmei inovării deschise, firmele ar trebui „să utilizeze idei atât 

externe cât şi interne şi modalităţi atât interne cât şi externe pentru a penetra piaţa, 
în timp ce îşi îmbunătăţesc tehnologia”. Ideea sa relevă faptul că cele trei 
componente nu sunt complete deoarece le lipseşte un partener extern pentru un 
proces inovativ rapid şi eficient.  

Autorul tezei sugerează în [56] că acel partener extern ar trebui să fie atras în 

procesul de co-creare pentru rezultate inovative. 
În urma acestui raţionament, apar întrebările: 

 Cine are toate atributele pentru a lega cele trei componente ale capitalului 
intelectual într-o manieră stabilă şi profitabilă?  

 Care actor din piaţă este suficient de motivat şi creativ pentru a direcţiona 
plusul de valoare spre managementul proceselor companiei?  

Răspunsul este : prosumatorul. El deţine toate competenţele mai sus 
menţionate, pentru că este dornic să se implice şi creativ pentru rezultate valoroase. 

În Fig. 4.9 autorul prezintă procesul transformării consumatorului în 
prosumator şi integrarea sa în modelul inovării care stipulează o relaţie de câştig-
câştig.  

 

 
Fig. 4.9 Modelul inovativ al transformării consumatorului în prosumator datorită 

colaborării capitalului intelectual (contribuţie proprie – [63])  

 
Compania ajunge să inoveze alături de consumatorii săi într-o manieră 

eficientă atât din punct de vedere al costurilor cât şi al timpului, cu un impact pozitiv 
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asupra imaginii sale în piaţă. Consumatorul pe de altă parte are satisfacţia că a fost 
ascultat, a devenit important pentru societate şi a crescut în valoare personală. 

Pentru o înţelegere aprofundată a interactivităţii celor trei componente ale 
capitalului intelectual care pot duce la transformarea consumatorului în prosumator 
trebuie să le analizăm componentele interne (Fig. 4.10).  
 

 
Fig. 4.10 Componentele capitalului intelectual pentru co-crearea alături de 

prosumator (adaptat după [21])  
 

Capitalul uman se referă la angajaţi, iar cele mai importante elemente în 
acest caz sunt abilităţile acestora şi relaţia pe care compania o dezvoltă cu ei. Cele 
două subcomponente măresc valoarea organizaţiei şi pot contribui la transformarea 
consumatorului în prosumator. Un angajat mulţumit cu statutul său, care este 
motivat de cultura organizaţională să-şi împărtăşească ideile va transmite un output 
creativ.  

Astfel, capitalul uman nu poate reuşi fără un capital structural adecvat. Acesta 

se împarte în cultura organizaţiei, structura organizaţională şi sistemul 
informaţional. 

Cultura organizaţională cuprinde valori, viziuni, norme, credinţe şi 
comportamente care deţin puterea de a restricţiona sau impulsiona deschiderea 
angajaţilor spre împărtăşirea cunoştiinţelor şi comunicarea externă. Dacă această 
cultură organizaţională sprijină creativitatea, consumatorii vor fi stimulaţi să se 
implice şi să contribuie. Filosofia managerului este foarte importantă în astfel de 

situaţii pentru că acesta se poate îndrepta spre transparenţă şi accepta schimbarea 
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sau poate limita creşterea companiei printr-o gândire şi viziune birocratică. Cultura 
şi filosofia managerială este de preferat să încurajeze învăţarea organizaţională care 

se transpune în motivaţia angajaţilor spre învăţare continuă şi o reînoire periodică a 
procedurilor şi obiectivelor de management.  

Structura organizaţională se bazează pe procesul operaţional care trebuie să 
fie controlat constant şi evaluat, pe activele de cunoaştere organizaţională şi nu în 
ultimul rând pe responsabilităţile capitalului uman şi controlul managerial. 

Experienţele sau inovaţiile din trecut pot determina noi idei creative care 
trebuie să fie susţinute de către sistemul informaţional, un element de bază pentru 

împărtăşirea de cunoştinţe şi comunicarea externă.  
Interactivitatea dintre capitalul uman şi cel structural permite coordonarea şi 

îmbunătăţirea capitalului relaţional. Acest capital orientat spre piaţă se comportă ca 
o punte între valorile interne ale companiei şi cerinţele externe. Acesta converteşte 
capitalul intelectual în valoare de piaţă şi măsoară performanţa afacerii prin valorile 
de marketing, şi anume bazele de date şi indicii de satisfacţie ale consumatorilor.  

În acelaşi timp capitalul relaţional orientează angajaţii înspre bune practici în 

privinţa relaţiei cu consumatorul prin comunicare interactivă şi rezolvarea rapidă a 
reclamaţiilor.  

Prezenţa pe piaţă joacă un rol important în determinarea implicării 
consumatorului. Dacă firma este necunoscută sau are o reputaţie proastă, nimeni nu 
va fi receptiv la strategiile sale de marketing. Echitatea brandului se manifestă în 
loialitate pe termen lung şi ajută la câştigarea unei cote de piaţă mai ridicate.  

Un consumator satisfăcut care apreciază un brand, motivat de sistemul 
informatic şi valorile companiei comunicate prin angajaţii acesteia, va avea cu 
siguranţă toate premisele pentru a se transforma într-un prosumator angajat total. 
Şi astfel va face legătura dintre cele trei componente ale capitalului intelectual într-o 
frumoasă simbioză pentru co-crearea de inovare şi buzz (word-of-mouth) în media 

socială. 
Astfel, după ce am finalizat etapa de „baby prosum” prin construirea şi 

comunicarea eficientă a mesajului organizaţiei (capitalul relaţional), am trecut în 
etapa dezvoltării prosumului prin utilizarea tehnologiei informaţiei, a uneltelor 
(capitalul structural) companiei. Pasul următor îl va reprezenta integrarea unui 
management al prosumatorilor prin implicarea celui de-al treilea element al 
capitalului intelectual, capitalul uman, în transformarea consumatorilor companiei în 
prosumatori implicaţi şi loiali. Puţine companii ating acest nivel şi reuşesc să îşi 
menţină strategia deschisă pentru atingerea inovaţiei alături de proprii parteneri 

externi. 
 

4.4 Unelte support pentru managementul relaţiei cu 
prosumatorul  

Odată luată hotărârea necesităţii implicării potenţialului client în activităţile 
companiei, aceasta se înscrie pe un drum ascendent de pregătire pentru o 
deschidere a graniţelor spre prosumator. 

Companiile au adoptat tehnologia pentru eficientizarea proceselor proprii dar 
şi pentru implicarea consumatorului. După cum se poate vedea din subcapitolul 4.2., 

tehnologia self-service simplifică activităţi, servicii, ajutând la economisirea de timp 
şi cost. Pe baza ei tehnologia a evoluat, uneltele moderne au încorporat 
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mangementul eficienţei, dând naştere unor aplicaţii noi, cu o paletă mai largă de 
funcţionalităţi.  

Autorul tezei propune în [61] o definiţie a  managementului orientat spre 
relaţionarea cu  prosumatorul (PoRM), ca fiind şi inovarea corporată care 
integrează capitalul intelectual în totalitatea sa, cu scopul de a implica 
creativ prosumatorii în procese de co-creare pentru profit.  

PoRM se bazează pe utilizarea de unelte colaborative care să uşureze munca 
experţilor companiei, comunicarea lor cu partenerii externi, prosumatorii şi 
colaborarea pentru crearea unor noi procese, structuri, produse sau servicii.  

Autorul a dezvoltat funcţionalităţile uneltelor colaborative în [57], iar în Fig. 

4.11 adaugă la aceastea "crearea de conţinut inovativ", o trăsătură care stă la baza 

managementului relaţiei cu prosumatorul. Indiferent de programul utilizat, 
compania trebuie să înglobeze aceste funcţionalităţi, pentru a creşte în ochii 
prosumatorilor, a le uşura munca şi implicarea.  

 

 
 
Fig. 4.11 Funcţionalităţile uneltelor care definesc şi înlesnesc managementul relaţiei 

cu prosumatorul (contribuţie proprie – [61]) 

 
Capitalul structural, mai precis uneltele colaborative din cadrul său trebuie să 

acomodeze nevoile prosumatorului în funcţionalităţile de bază. Astfel, se va ţine cont 
de [61]: 

 comunicarea virtuală; 
 managementul informaţiei; 
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 construirea/diseminarea de informaţii şi integrarea în media socială; 

 crearea de conţinut creativ; 
 acces şi urmărire. 

Comunicarea virtuală se poate realiza atât într-un mod sincronizat, cât şi 
nesincronizat. În funcţie de strategia companiei, comunicare apoate lua oricare 
dintre cele două forme, dar se preferă cea nesincronizată în majoritatea cazurilor. 

Managementul informaţiei implică o parte de organizare sustenabilă, de 
vizualizare, şi binenţeles service-ul aferent.  

Organizarea muncii cuprinde stocarea şi mai multe modalităţi de redare a 
informaţiei. Dashboard-urile, storyboard-urile sau workflow-urile reprezintă diferite 

forme de a sorta informaţia, a reduce timpul de acces la ea care periclitează sau 
încetinesc managementul. Pe baza lor se pot genera rapoarte automate pentru 
analiza performanţei.  

Reprezentarea datelore trebuie făcută cât mai transparent posibil, şi poate lua 
diverse forme: diagrame, text, imagini 2D sau modelări 3D, audio/video. Datele pot 

fi organizate după culoare, tip sau reprezentarea oamenilor.  
Realizarea eficientă a service-ului sau mentenanţei este importantă pentru 

prosumatori şi nu trebuie neglijată. 
Construirea sau diseminarea de informaţii şi integrarea în media socială 

reprezintă o funcţionalitate esenţială, care oferă un feedback continuu companiei 
prin diverse mijloace (blog-uri, forum-uri, etc) şi o vizibilitate mărită a mesajelor 

sale prin integrarea uneltelor sale în reţele sociale sau de microblogging. 
Crearea de conţinut inovativ face diferenţa între managementul 

consumatorilor şi al prosumatorilor. Această funcţionalitate tratează mijloacele de 
ideaţie  şi celelalte necesare prosumatorului, în funcţie de temă, domeniu şi nivel de 
cunoştinţe necesar implicării. În inginerie găsim o multitudine de unelte de 

programare care nu pot fi folosite decât cu o pregătire minimă în domeniu.  
Ultima dar nu cea din urmă funcţionalitate este reprezentată de cea 

referitoare la  acces şi urmărire. Atunci când se lucrează cu prosumatori, trebuie să 
li se specifice direcţia comunicării pentru interacţiuni private sau publice şi să li se 
ofere permisiunea de a accesa diverse instrumente, o trăsătură de securitate. 
Urmărirea activităţii prosumatorului  furnizează informaţii cu privire la rezultatul 
prosumului pentru conştientizarea situaţiei actuale şi a output-ului colaborării cu 
prosumatorii.  

Tot în ceea ce priveşte accesul, este necesar ca uneltele pentru 

managementul relaţiei cu prosumatorul să ofere mai multe modalităţi de acces, fie 
pe mobil sau Internet. 

Chiar dacă PoRM se realizează având la bază amalgamul de funcţionalităţi 
prezentate mai sus, companiile rareori le deţin pe toate. De cele mai multe ori 
acestea se află într-o învăţare continuă cu privire la schimbările din comportamentul 
clienţilor lor. Succesul fiecărei campanii rezidă în flexibilitatea şi deschiderea spre 

nou, spre adoptarea unor unelte cu funcţionalităţi support pentru un management al 

prosumatorilor. 

4.5 Noile modele de afaceri din lumea virtuală 

După observaţii îndelungate a dezvoltării mediului online, autorul a elaborat în 
[58] o clasificare a  modelelor de afaceri existente. 
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Multe companii au crezut că World Wide Web va fi doar o altă formă de 
reclamă şi prin urmare au neglijat posibilităţile pe care acesta le oferă. Alte 

organizaţii au simţit nevoia unei schimbări, dar s-au limitat la îmbunătăţirea 
procesului de producţie şi în unele cazuri au introdus serviciile self-service. Cele mai 
adaptabile companii au devenit furnizori pentru nevoile prosumatorilor. 

De la sfârşitul anilor 90, modelele de afaceri au evoluat. Unele companii şi-au 
schimbat obiectivele pentru a câştiga cotă de piaţă pe Internet, altele nu au fost 
atât de curajoase şi au pierdut lupta pentru supravieţuire, dar toate au avut o reaţie 
la avântul Internetului.  

Fiecare tip de reacţie trebuie analizată pentru a găsi erorile şi avantajele pe 
care le oferă. Astfel, în Fig. 4.12 autorul dezvoltă trei clasificări. Fiecăreia 

caracteristicile îi sunt detaliate într-un mod predefinit.  
 

 
Fig. 4.12 Modelele de afacere în lumea virtual (contribuţie proprie – [58]) 

 
a) companiile care au rămas la modelul tradiţional de a face afaceri, devenind 

inflexibile la noi transformări - se limitează la a construi un website cu scopul de 

informare privind produsele şi istoria brandului, cu o adresă de contact pentru 
oferirea de informaţii suplimentare. Acestea preferă o existenţă fizică şi nu sunt 
interesate de piaţa virtuală în cadrul căreia nici nu par să existe. Îşi concentrează 

eforturile de marketing şi bugetul pe reclame la televizor sau radio care sunt în 
majoritatea cazurilor ignorate de noua generaţie de consumatori imersaţi în lumea 
online. Un buget de marketing concentrat numai pe reclame de acest tip numai este 
o opţiune fiabilă în ziua de astăzi. 
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b) companiile care au descoperit că pot să îşi mărească profitul în urma 
punerii consumatorilor lor la muncă, au făcut un pas înainte înspre esenţa Web-ului, 

şi anume colaborarea. Însă datorită faptului că eforturile companiei se îndreaptă în 
primul rând tot spre resursele şi obiectivele sale personale, consumatorii sunt 
invitaţi doar să participe în anumiţi parametrii limitaţi. 

Adăugarea tehnologiilor self-service pentru anumite servicii sau pentru 
achiziţionarea de produse a fost un plan foarte bun pentru reducerea costurilor. 
Companiile aeriene au început să ofere bilete care pot fi achiziţionate online direct 
de către client, eliminându-se costurile adiţionale practicate de agenţiile de turism. 

Multe magazine existente în lumea fizică şi-au extins oferta în lumea virtuală, au 
apărut chiar noi magazine cu activitate exclusiv în mediu virtual, practicând preţuri 

competitive. FedEx a introdus posibilitatea urmăririi comenzii pe Internet, afacerile 
cu bani electronici precum Mondex sau Paypal au revoluţionat serviciile de plată 
online, oferind tranzacţii prin canale digitale precum Internetul şi telefoanele mobile 
cu un risc extrem de scăzut de fraudă. 

Deoarece oamenii doreau să se implice în activităţi cu un rezultat final bine 

stabilit, au apărut activităţile „do it yourself (DIY)” sau „sell it yourself” (SIY). În 
lumea fizică branduri precum Ikea erau foarte bine primite de public. Unele 
companii au combinat tehnologiile self-service cu tehnica DIY şi astfel au început să 
apară firme precum Avon, Amway care dezvoltau reţele de consumatori care 
comandau, utilizau şi vindeau la rândul lor mai departe altor consumatori produsele 
lor. Acestea au fost urmate de companii de imobiliare de tipul  Diysell. Alte firme au 

construit platforme care ofereau informaţii despre tehnici DIY sau meşteşuguri unde 
puteau să-şi comercializeze propriile produse sau ale altora. Compania Curbly.com 
oferă seria personală de cărţi despre tehnicile DIY, supravieţuind din aceasta şi din 
reclamele de pe site-ul său, oferind în schimb idei şi informaţii interesante din 
domeniu. 

Crowdsourcing este o activitate populară în zilele noastre în rândul 
companiilor cunoscute de marele public. Branduri precum Dell şi Unilever au câştigat 

încredere şi şi-au dezvoltat o reputaţie pozitivă prin activităţi şi provocări de 
crowdsourcing. Concursurile de acest tip sunt cunoscute mai ales pentru acumularea 
de trafic pe site-ul oficial al firmei şi pentru scopuri promoţionale.  

c) Companiile care au fost de acord să devină furnizori pentru nevoile 
prosumatorilor lor sunt cele care profită cel mai mult de pe urma Web-ului. Acestea 
se împart în funcţie de oferta lor în: furnizor de bunuri fizice sau de servicii online. 
Primul grup oferă o experienţă interesantă online, cu posibilităţi creative nelimitate 

de proiectare a bunurilor fizice, iar al doilea grup oferă gratuit acces pe platformă la 
serviciile sale cu scopul: de a atrage prosumatorii, a-i obişnui cu uneltele lor ca mai 
apoi să le propună un serviciu asemănător mai bun contra cost sau de a găsi alte 
surse de venit pentru sponsorizarea serviciului. 

Cel mai bun mod este acela de a le lăsa consumatorilor şi mai ales 
prosumatorilor libertatea de a colabora şi crea pentru că astfel vor atrage mai mulţi 

vizitatori şi vor spori comunitatea care va interioriza identitatea firmei şi va spori 

cota de piaţă şi influenţa, aducând cu sine imediat sau la un moment dat beneficii 
economice substanţiale. 
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4.6 Concluzii 

În capitolul al patrulea s-au prezentat etapele dezvoltării companiei pentru 
găzduirea prosumului. Autorul a reluat fiecare etapă detaliind substratul acesteia. Se 
începe cu explicarea tehnologiilor şi metodelor care stau la baza creşterii companiei 
în ochii consumatorilor şi prosumatorilor săi. Tehnologiile presumului au fost primele 
care au creat o anumită autonomie, devenind modalitatea prin care s-a deschis 
percepţia consumatorului spre implicare. După ele au apărut mesajele şi eforturile 

de deschidere către consumator, de comunicare a identităţii companiei. Astfel au 
apărut branduri puternice pe piaţa gloablă. 

Punerea bazelor pentru găzduirea prosumului presupune nevoia adoptării pas 

cu pas a unui management al prosumatorilor. Autorul prezintă elementele care au 
contribuit la această nevoie în subcapitolul 4.3 unde face o intruziune în parcursul 
prosumatorului şi al Internetului. Se propune un model suport pentru 
managementul prosumatorilor pe baza capitalului intelectual al companiilor care 

poate transforma consumatorii în prosumatori, şi se oferă funcţionalităţile pentru 
uneltele suport de PoRM (Prosumer-oriented Relationship Management) în cadrul 
subcapitolului 4.4. Autorul defineşte PoRM ca un management relaţional orientat 
spre prosumator, o nevoie esenţială în administrarea acestui segment de piaţă nou 
apărut. 

Nu în ultimul rând, în cadrul subcapitolului 4.5, se realizează o analiză a 

companiilor existente în mediul virtual. În urma acesteia, se relevă primele strategii 
eficiente cu privire la prosum, care vor fi îmbunătăţite şi dezvoltate. 

Contribuţiile autorului din cadrul acestui capitol sunt sintetizate în cele ce 
urmează: 

 Crearea unei soluţii de pregătire a mediului de afaceri pentru „găzduirea 
prosumului” şi descrierea celor patru etape ale acesteia; 

 Explicarea tehnologiilor specifice presumului cu avantajele şi dezavantajele 

proprii; 
 Determinarea necesităţii unui nou tip de management, „managementul 

prosumatorilor” pentru sustenabilitate în societatea de astăzi; 
 Determinarea efectelor acţiunii colaborative a capitalului intelectual în 

transformarea consumatorului în prosumator pentru rezultate inovatoare; 
 Definirea funcţionalităţilor uneltelor managementului relaţiei cu 

prosumatorul; 

 Determinarea celor trei modele de afaceri din lumea virtuală de astăzi. 
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5 STRATEGIILE DE MARKETING: MODELUL „CO-
CREARII DE VALOARE ORIENTAT SPRE 
PROSUMATOR” 

OBIECTIVELE CAPITOLULUI 

 
 Stabilirea strategiilor de marketing care atrag participarea 

prosumatorilor 

 Crearea unui model care să integreze cele patru strategii orientate 

spre prosumator într-o manieră elegantă şi interactivă 

 Prefigurarea rezultatelor celor patru strategii, a noii perspective de 

marketing formate şi trasarea indicatorilor care să ateste 

performanţa lor în piaţă 

 

5.1  Elaborarea strategiilor de marketing orientate spre 

prosumator  

    Companiile de pe întreg mapamondul se confruntă astăzi cu schimbări profunde 
în natura tehnologiei, transformări demografice, economice şi culturale, care 
condiţionează succesul pe piaţă de activităţile inovative întreprinse. Consumatorul, 
cu noul său rol de co-producător de valoare, poate fi văzut ca un partener extern în 

paradigma inovării deschise. Astfel, în cadrul unei strategii de inovare deschisă, 
cercetarea şi dezvoltarea sunt văzute ca un sistem deschis, în care ideile şi cărările 
externe spre piaţă pot fi la fel de importante ca cele rezervate pentru interior [23]. 
Graniţele dintre o firmă şi mediul său dispar într-o lume care pune accentul pe 
distribuirea cunoaşterii. Companiile nu-şi mai permit să se bazeze doar pe 
cercetarea lor proprie, ci încep din ce în ce mai mult să aprecieze resursele creative 

ale stakeholder-ilor, dar mai ales ale prosumatorilor lor (Fig. 5.1). 
 
 

 
Fig. 5.1 Inovarea deschisă alături de prosumator (adaptare după [22]) 
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În urma analizei practicilor manageriale şi a strategiilor de marketing folosite 
de diverse companii în contexte dintre cele mai diferite, autorul alege patru strategii 

care pot fi proiectate pentru rezultate de marketing importante, dar mai ales pentru 
implicarea consumatorului, iar în trei dintre acestea implicarea prosumatorului în co-
crearea de valoare.  

Întrebarea la care trebuie să răspundem prima dată este: de ce trebuie să 
implicăm prosumatorii? Motivul principal este datorită capacităţii lor de a crea 
valoare şi de a colabora. Spre deosebire de consumatorii tradiţionali care îşi 
limitează acţiunile la decizii de cumpărare, prosumatorii se eliberează de 

constrângerile acestui rol şi dau drumul imaginaţiei lor creative prin implicarea în 
activităţi odată proiectate exclusiv pentru angajaţii şi profesioniştii firmelor. Atunci 

când aceşti noi consumatori scriu pe blog-uri, fac recenziile unor cărţi, împărtăşesc 
gândurile cu întreaga comunitate sau videoclipruile pe YouTube, modifică un joc, ei 
acţionează ca şi prosumatori.  Chiar şi în lumea reală consumatorii pot deveni 
prosumatori, atunci când sunt gata să schimbe „reţeta”, atunci când inventează 
ceva nou sau propun idei noi de îmbunătăţirea unui produs sau serviciu. În toate 

circumstanţele, companiile pot beneficia de pe urma creativităţii şi a promovării lor 
gratuite, oferind pieţei o experienţă extrem de satisfăcătoare. 

Luând în considerare cei doi factori care fac diferenţa dintre consumatori şi 
prosumatori, implicarea şi creativitatea, alături de caracteristicile unei organizaţii 
deschise, strategiile orientate spre prosumator  răspund la trei întrebări esenţiale 
(Fig. 5.2): 

 Care sunt obiectivele strategiei? 
 Cât de mult ne concentrăm pe prosumator şi cât pe obiectivele firmei? 
 Care este cultura subiectivă a consumatorului/prosumatorului ţintă? 

 

 
Fig. 5.2 Structura logică a determinării celor patru strategii orientate spre 

prosumator  
 

În urma răspunsurilor la aceste întrebări, stabilim obiectivele strategiei de 
implicare, care se referă la ceea ce doreşte compania să realizeze prin intermediul 
strategiei: să adune idei noi, să-şi îmbunătăţească relaţia cu consumatorii, să-şi 
promoveze imaginea sau să dezvolte noi produse sau servicii. 
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Al doilea determinant este focusul companiei, mai precis pe ce se 
concentrează aceasta. Ea poate delimita strategia de marketing cu orientare directă 

spre obiectivele sale sau spre nevoile prosumatorului. În funcţie de alegerea făcută, 
compania poate avea o ofertă pentru consumatori obişnuiţi sau poate deveni un 
furnizor pentru dorinţele prosumatorilor.  

În al treilea rând, autorul analizează cultura subiectivă a grupului-ţintă pe 
care compania doreşte să-l implice. Acţiunile consumatorului/prosumatorului sunt 
influenţate aşa cum argumentează şi Triadis [133] de tendinţe alocentrice (când 
prioritizarea se face spre scopuri comune) sau idiocentrice (când persoana se 

concentrează pe propriile obiective şi dorinţe). În funcţie de acţiunea care trebuie 
realizată şi tipul de prosumator, aceste tendinţe au un impact major în ceea ce 

priveşte strategia corporată şi perspectiva de marketing. 
Cele patru strategii rezultate din relaţia companie-consumator ce tinde spre 

prosumator şi cultura subiectivă a acestuia sunt inspirate de tipologia practicilor co-
creative ale lui Nuttavuthisit [93] şi adaptate de autor pentru conceptul de 
prosumator. În timp ce munca lui Nuttavuthisit explică dezvoltarea condiţiilor 

strategice co-creative care derivă din înţelegerea perspective consumatorului, 
autorul prezintă în [59] o strategie centrată pe consumator şi trei strategii complexe 
orientate spre prosumator care iau în considerare mai mulţi factori şi actori pentru 
decizia strategică. În plus, fiecare strategie este încorporată în modelul co-creării de 
valoare orientat spre prosumator, evidenţiind caracteristicile rezultatelor fiecărei 
strategii, perspectivele de marketing şi indicatorii de performanţă.  

În Fig. 5.3 se propun astfel patru categorii în care se poate situa o companie 
care doreşte să se adapteze schimbărilor de pe piaţă prin implicarea consumatorilor 
săi în activităţile sale:  

 Companie A + nCompanii B pentru Client   
 Companie A + nProsumatori   

 Prosumator + nCompanii A 
 Prosumator + nProsumatori cu ajutorul plt. Companiei A  

 
Fig. 5.3 Modelul celor patru strategii orientate spre prosumator (contribuţie proprie) 
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În cadrul Fig. 5.3 avem două axe. Axa verticala măsoară gradul de participare 
al prosumatorului în realizarea produselor sau serviciilor. Astfel, se poate vedea 

dacă firma îşi stabileşte strategia punând pe primul loc obiectivele sale, în acest caz 
propunând o participare alături de consumatorul sau prosumatorul ţintă, sau pe 
nevoile prosumatorului, atingând modelul colaborării pentru co-creare de valoare.  

Axa orizontală măsoară cultura subiectivă a prosumatorului ţintă, punctând 
dacă o anumită activitate este desfăşurată pentru sine sau pentru alţii. Această 
dimensiune este importantă pentru strategie ca întreg pentru că un individ care 
creează pentru sine va determina rezultate de marketing relaţional diferite de altul 

care împărtăşeşte totul cu comunitatea sa.  
Aceste două axe stabilesc patru strategii, dintre care doar trei sunt orientate 

spre prosumator, una rămânând la hotarul trasformării consumatorului. Acea primă 
strategie care se concentrează exclusiv pe obiectivele companiei nu deţine 
capabilitatea de a transforma consumatorul în prosumator, însă cu timpul ea poate 
dezvolta anumite atribute, deschizându-se spre a urca în vârful modelului. 

În cele ce urmează fiecare strategie propusă va fi explicată din punctul de 

vedere al cerinţelor specifice şi rezultatelor stipulate.  

5.1.1 Strategia Companie A + n Companii B pentru Client 

Această strategie reprezintă primul răspuns al companiilor la dorinţa 
crescândă a individualismului consumatorilor în contextul producţiei în masă.  

Deoarece producţia în masă permite costuri reduse şi astfel un preţ cu care 

consumatorii sunt obişnuiţi, companiile s-au văzut în incapacitatea de a renunţa la 
aceasta, pentru a  începe să fabrice produse unicat la preţuri mai mari. În acest 
context, s-a găsit o soluţie de compromis, adoptarea strategiei personalizării 
produselor standard. Astfel companiile nu-şi pierd clienţii datorită unor preţuri mult 

prea mari şi reuşesc să răspundă dorinţelor de individualizare a celor mai pretenţioşi 
dintre aceştia. 

Această strategie presupune o orientare exclusiv pe obiectivele companiei : 

folosirea eficientă a resurselor, vânzări mari, obţinerea unui profit cât mai bun şi o 
imagine proaspătă pe piaţă. O astfel de companie oferă o aparentă flexibilitate 
clientului său, însă gama de materiale şi culori din care acesta poate alege este 
restricţionată şi nu permite o implicare creativă decât într-o mică măsură. 

În cadrul acestei strategii are loc un parteneriat între cel puţin două companii: 
între compania principală care produce produsele sau serviciile care pot fi 
personalizate şi altă companie sau mai multe companii care devin furnizorii acesteia, 

răspunând prompt diferitelor comenzi speciale. Această strategie a cunoscut o 
amploare peste tot în lume, în toate domeniile, în lumea fizică şi virtuală.  

Exemple în acest sens se regăsesc în industria alimentară, automotive, 
construcţii, telecomunicaţii, şi chiar în sfera serviciilor : 

 BMW permite personalizarea maşinilor sale dintr-o paletă largă de culori, 
piese de interior, materiale, funcţionalităţi, motorizare, ajungând la aproape 

500 de modele posibile ale aceleiaşi maşini, însă consumatorul este îngrădit 
să aleagă dintre  acele modele; 

 IKEA oferă corpuri de mobilier la care consumatorul poate schimba sau alege 
dimensiunile, culoarea, însă materialele care i se pun la dispoziţie sunt dintr-o 
gamă restrânsă. În acest caz, consumatorul îşi asamblează singur mobila, 
după nişte instrucţiuni standard; 

 Serviciile de telefonie mobilă oferă pachete diferite din care se poate alege cel 

mai potrivit personalităţii şi nevoilor clientului; 
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 CafePress din lumea virtuală permite personalizarea tricourilor, papucilor de 
casă, cănilor, dintr-o gamă variată de imagini şi culori, ajungându-se chiar la 

posibilitatea obţinerii unui produs cu poza consumatorului pe ea; 
 Chocomize.com permite personalizarea tabletei de ciocolată dintre trei feluri 

diferite, care mai apoi pot fi decorate cu nuci, fructe, condimente şi dulciuri. 
Limitele se cunosc foarte bine, ciocolată albă, neagră sau cu lapte cărei i se 
pot adăuga patru gusturi diferite din peste 80 de ingrediente posibile.  
În concluzie, personalizarea produselor sau serviciilor nu înlesneşte 

transformarea consumatorului în prosumator. Clientul este doar ajutat să-şi aleagă 

din diferite variante ale aceluiaşi produs sau serviciu standard, pe cea preferată. 
Din păcate această strategie nu ajunge prin ea însăţi să transforme 

consumatorul în prosumator. Însă, cu cât compania îşi împuterniceşte consumatorii, 
cu atât mai mult această startegie poate deveni orientată spre prosumator, 
devenind în final mai valoroasă pentru ambii actori. 

5.1.2 Strategia Companie A + nProsumatori 

Acest tip de strategie marchează apariţia prosumatorului în procesul de co-
producţie. În acest caz, compania are ca obiectiv atragerea prosumatorilor în cadrul 
platformei sale şi motivarea lor pentru implicarea creativă într-o activitate propusă. 

O companie din domeniul serviciilor poate colecta feedback valoros de la unul 
sau de la mai mulţi dintre cei mai buni şi loiali consumatori ai săi pe care i-a 
împuternicit în prealabil oferindu-le oportunitatea de a realiza o testare 

experimentală în exclusivitate. Acest lucru se întâmplă mai frecvent în dezvoltarea 
de jocuri electronice sau programe web, unde utilizatorilor de top li se oferă în privat 
oportunitatea de a îmbunătăţii un produs/serviciu inovativ al brandului favorit. În 
urma acestei experienţe utilizatorii sunt motivaţi să promoveze noul serviciu reţelei 

lor de prieteni, cunoscând faptul că au avut un cuvânt de spus în realizarea sa. Cu 
toate acestea practica este deseori restrânsă ca uzanţă. 

O altă practică corporată pe scară largă este fenomenul crowdsourcing, care 

de altfel reprezintă cel mai bine această strategie.  
În acest caz, avem un parteneriat între compania producătoare şi mai mulţi 

prosumatori (de la n= 2 la n= 10.000 prosumatori, depinde de comunitatea formată 
în jurul brandului). Parteneriatul implică o cooperare strânsă în care părţile au 
responsabilităţi şi drepturi specifice. Astfel, putem vedea activităţile de crowdsouring 
materializându-se în tot felul de concursuri. În cadrul lor compania este iniţiatorul, 
promotorul competiţiei pentru ca prosumatorii să îmbunătăţească ceva anume sau 

să găsească o soluţie pentru o problemă cu care se confruntă. Este o modalitate de 
a le cere ajutorul. Cei mai buni dintrei ei, care au venit cu idei inovatoare cu 
aplicabilitate practică în companie, vor primi o răsplată intrinsecă prin recunoaşterea 
oficială a valorii lor şi una materială sub forma unui premiu.  

În crowdsourcing, deşi prosumatorul are libertatea de a-şi da frâu liber 
imaginaţiei, nu vorbim despre o colaborare, deoarece aceasta presupune efectuarea 

unor acţiuni în comun. În crowdsourcing drepturile asupra ideii nu sunt ale 
prosumatorilor, ci ale companiei, astfel inovarea nu se realizează în comun de către 
companie şi prosumator. Avem situaţii când crowdsourcing-ul încearcă să pătrundă 
în strategia din dreptunghiul superior, însă la origine, acesta reprezintă o modalitate 
prin care compania strânge idei valoroase pentru propriile sale scopuri, răsplătind 
creatorii cu recompense materiale sau de altă natură. 

Important este că prosumatorii cu o orientare socială au oportunitatea de a se 

asocia cu alţii ca ei, pentru a produce valoare şi a primi o răsplată. 
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Exemple de crowdsourcing încep să apară tot mai des, firmele înţelegând 
potenţialul inovator al acestui proces: 

 DELL a realizat o platformă IdeaStorm care incită pasionaţii de calculatoare 
să-şi spună părerea despre produsele sale, să aducă îmbunătăţiri şi să 
propună produse sau servicii, strategii noi care se dezbat timp de o 
săptămână în sesiuni deschise de comunitatea creată. Rezultatele sunt 
impresionante : idei cu un nivel ridicat de creativitate şi dezvoltarea unei 
imagini foarte bune la nivel global. Consumatorii văd compania ca pe o 
organizaţie interesată de părerile lor, deschisă, inovatoare, fapt ce îi aduce 

un plus de notorietate gratuită; 
 Pepsi Co a început de câţiva ani de zile o serie de evenimente şi campanii de 

crowdsourcing pentru unul dintre brandurile lor, chipsurile Lays; 
 Lufthansa Air Cargo [77] şi-a invitat participanţii să prezinte soluţii şi idei 

ecologice pentru serviciile sale pentru a reduce impactul negativ asupra 
mediului. În final a totalizat idei extrem de valoroase de penetrare a noi 
pieţe, strategii de responsabilitate socială, de câştigarea unei prezenţe 

online, câştigând astfel cunoaştere inovative despre nevoile pieţei. Această 
iniţiativă a avut un succes atât de mare, încât în 2012 a urmat al doilea 
concurs, cu idei şi mai valoroase. 

Un serviciu format în urma unei astfel de idei devine un succes cu mai multă 
uşurinţă pentru simplul motiv că în crearea sa au fost implicaţi oameni normali, cu 
un grad ridicat de credibilitate. 

5.1.3 Strategia Prosumator + nCompanii A 

În acest caz rolurile companiei şi ale prosumatorului se schimbă. Precum 
subliniază Holbrook [49], cu cât colaborarea dintre producător şi cumpărător se 

dezvoltă, cu atât distincţiile dintre ei încep să dispară, şi o nouă relaţie bazată pe 
co-dependenţă începe să se formeze. Relaţia companie-prosumator se schimbă, 
prosumatorul devenind centrul activităţilor de creare şi dezvoltare, companiei 

rămânându-i rolul de furnizor de servicii. Prosumatorii pot uneori folosi serviciile mai 
multor companii pentru scopurile lor creative.  

Nuttavuthisit [93] exemplifică perfect modul în care programele de 
autoajutorare din cadrul managementului sănătăţii încearcă să îi pregătescă pe 
consumatori să ia propriile decizii în ceea ce priveşte sănătatea proprie (nutriţie, 
plan de asigurare, etc.). În acelaşi fel programele DIY autorizează şi sfătuiesc 
consumatorii cum să realizeze decoraţiuni interioare cu idei unice conforme 

propriului gust. 
În lumea virtuală această strategie de afaceri a prosperat deoarece şi numărul 

prosumatorilor a crescut odată cu apariţia condiţiilor care au uşurat implicarea lor. 
Astfel ei aveau mai puţine restricţii şi un mai mare control asupra procesului pentru 
beneficiul propriu. 

Compania Ponoko.com este exemplul perfect pentru acest tip de strategie, ea 

administrând un site Web în care prosumatorul îşi poate proiecta virtual produsul cu 
ajutorul programelor de proiectare care îi sunt puse la dipoziţie. Produsul inovator 
rezultat este apoi realizat fizic prin printare 3D sau tăiere cu laserul în câte 
exemplare doreşte clientul, serviciu oferit de către companie în schimbul unei sume 
de bani. Prosumatorul are dreptul de autor asupra produsului său, putând să-l 
comercializeze fără probleme. Limitările existente se referă la tipul materialului (18 
tipuri de materiale) din care este realizat produsul, deoarece printarea 3D nu se 

poate realiza pe orice textură, de asemenea trebuie avută în calcul şi structura 
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produsului. De asemenea compania oferă un număr limitat de programe de 
proiectare, restricţionând într-o oarecare manieră creativitatea personală a 

prosumatorului. Rezultatul este direcţionat spre uzul propriu sau spre vânzare, 
prosumatorul neavând posibilitatea colaborării cu alţii în cadrul procesului.  

5.1.4 Strategia Prosumator + nProsumatori cu ajutorul plt. 

Companiei A 

Această ultimă strategie reprezintă cel mai bine modelul „prosumator-

companie” (4.3.2.), portretizând compania ca un colaborator egal cu prosumatorii 
săi.  

În mod obişnuit compania îi invită pe prosumatori pe platforma sa şi îi 
motivează să se bucure de experienţa respectivă, creând împreună conţinut sau 
chiar o versiune mai bună a serviciului. În acest caz nu este vorba despre o 
companie care lansează o provocare la participare (crowdsourcing), ci despre o 
companie care furnizează resurse pentru colaborare, renunţând la autonomie şi 

devenind egalul prosumatorilor. 
Acest tip de colaborare între prosumatori şi companie are câştiguri de 

ambele părţi: 
 prosumatorii pot lua iniţiativa, pot crea după cum doresc, pot colabora cu 

alţii ca ei care împărtăşesc acelaşi interes şi cunoştiinţe similare cu scopul de a 
îmbunătăţii serviciul oferit sau chiar cu obiectivul creării unuia nou; 

 compania creează un serviciu, după care îi creşte valoarea prin 
participare şi colaborare externă. 

Privind aceste noi modele de afaceri implementate pe aplicaţiile Web 2.0, 
Ritzer şi Jurgenson [114] argumentează faptul că Facebook, Google, Wikipedia sunt 
acum foarte valoroase nu neaparat prin prisma profitului realizat, ci pentru 

profiturile pe care le vor genera în viitor. Aşadar, această strategie nu este centrată 
pe profit rapid, ci mai degrabă pe o conţientizare a brandului, construirea unui 

marketing relaţional şi servicii inovative. 
  Linden Labs a dezvoltat o lume virtuală 3D numită Second Life.com prin 

care permite utilizatorului să interacţioneze cu alţii prin intermediul unui avatar şi să 
creeze obiecte virtuale, alter-ego-uri şi lumi noi pentru comunitate. Platforma şi 
uneltele sunt oferite gratuit prosumatorilor, permiţând un acces uşor şi înregistrare 
rapidă. De aceea prosumatorii participă în etapele de creare, dezvoltare şi producţie 
a unui serviciu/produs, în timp ce Linden Labs "se mulţumeşte să managerieze 

comunitatea şi să se asigure că infrastructura funcţionează în parametri optimi" 
[127]. Câştigul organizaţiei în acest caz se realizează din conturi Premium şi din 
dolarii Linden care sunt cumpăraţi pentru a realiza tranzacţii în lumea aceea 
virtuală; 

  YouTube reprezintă un website de video-sharing care oferă utilizatorilor 
posibilitatea de a-şi încărca propriul videoclip, împărtăşi cu comunitatea şi viziona 

creaţiile altora online, fără plată. Interesul companiei este să-şi crească vizibilitatea 

online, conţinutul încărcat pentru a putea pretinde mai mulţi bani pe reclame. Cu 
acest scop, compania colaborează cu consumatorii, oferindu-le toate uneltele 
necesare pentru încărcarea clipurilor video, votarea lor, comunicarea. Deoarece 
majoritatea videoclipurilor de pe această platformă sunt creaţii personale, 
creativitatea mulţimii poate impulsiona şi dezvolta rezultate extraordinare şi inovaţii 
pentru comunitate; 

  Wikipedia este un alt exemplu de succes al acestei strategii. Ea pune la 
dispoziţia milioanelor de prosumatori virtuali posibilitatea de a-şi aduce aportul prin 
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editarea unei pagini, printr-un program „wiki”  într-un anumit domeniu de care sunt 
pasionaţi. Acest model de afacere aduce un renume nepreţuit firmei fondatoare, 

însă este gratuit şi astfel nu produce profit. Wikipedia supravieţuieşte din donaţii, 
însă deţine o putere informatică fără precedent; 

  Linux este cel mai cunoscut exemplu de colaborare şi dezvoltare de 
software liber, un sistem de operare pentru calculatoare.  

În urma dezvoltării celor patru tipuri de strategii care implică într-un anumit 
grad prosumatorul generaţiei noastre, putem deduce beneficiile fiecărei activităţi în 
parte. Modelul co-creării de valoare alături de prosumator înglobează aceste patru 

strategii, sistematizând şi exemplificând în mod vizual rezultatele fiecăreia în parte. 

5.2  Rezultatele strategiilor orientate spre prosumator 

Cele patru strategii orientate spre prosumator reprezintă primul cadran al 
modelului co-creării de valoare (Fig. 5.4).  

 

 
Fig. 5.4 Modelul co-creării de valoare orientat spre prosumator (contribuţie proprie) 

 
 

BUPT



5.2 – Rezultatele strategiilor orientate spre prosumator   115 

Acest model a fost inspirat din ideea lui Sarkar [117], însă autorul nu a ales 
să se axeze pe arhetipuri de piaţă şi caracteristicile firmelor,  ci pe strategii care să 

le susţină în contextul actual al marilor schimbări. 
Astfel, diferenţierea este clară, autorul adoptând numai noţiunea de model pe 

patru cadrane care se înlănţuie în direcţia inversă a acelor de ceasornic. Începem 
modelul cu cele patru strategii orientate spre prosumator (primul cadran) care au 
statutul de cauze, le detaliem consecinţele (al doilea cadran), perspectiva de 
marketing (al treilea cadran) şi finalizăm cu evaluarea performanţei lor (al patrulea 
cadran). În acest fel managerii pot observa cu uşurinţă efectele fiecărei strategii în 

piaţă, hotărând în deplină cunoştinţă de cauză strategia optimă pe care trebuie să se 
concentreze pentru a avea succes în activităţile de implicarea prosumatorilor. 

Primul cadran al strategiilor este corelat îndeaproape cu al doilea cadran care 
prezintă rezultatul în urma implementării fiecărei strategii. Aceasta depinde de 
inovarea deschisă a companiei şi de relaţia companie-prosumator.  

Inovarea deschisă a companiei se referă la o cultură organizaţională care îşi 
concentrează acţiunile şi pe colaborarea externă. Potrivit lui Tapscott şi Williams 

[127], „firmele care cultivă relaţii receptive, bazate pe încredere cu colaboratori 
externi formează ecosisteme vibrante de afaceri care creează valoare mai eficient 
decât afacerile cu organizare ierarhică”. Astfel, conceptul de inovare deschisă poate 
fi implementat doar de o companie flexibilă, căreia nu îi este frică să împărtăşească 
informaţii cu parteneri externi şi să le permită să contribuie în diverse moduri 
cunoaştere şi valoare.  

În cel de-al doilea cadran se analizează posibilele rezultate ale celor patru 
strategii (Fig. 5.5), ţinând seama de nivelul de creativitate permis consumatorilor şi 
flexibilitatea alături de capacitatea de învăţare continuă a companiei.  
 

 
Fig. 5.5 Primele două cadrane complete ale modelului de co-creare de valoare 

orientat spre prosumator (contribuţie proprie)  

 
Împuternicirea prosumatorilor înseamnă că li se dă o parte din control. 

Strategia Companie A + nCompanii B pentru Client păstrează creativitatea şi 
controlul numai pentru personalul companiei, astfel încât ea nu este flexibilă şi nu 
reuşeşte să implice prosumatorii. Pentru client oferta companiei pare a se extinde, 
iar serviciul de personalizare realizează o diferenţiere faţă de competitori datorită 
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surplusului de beneficii. Această diferenţiere este de dorit în pieţe de nişă şi nu 
poate fi considerată o strategie globală şi principală de marketing pe termen lung, 

deoarece ea poate fi cu uşurinţă reprodusă de rivali  [117]. Din acest punct 
compania poate continua cu una dintre celelalte trei strategii pentru îmbunătăţirea 
produsului/serviciului prin inovare deschisă sau poate dezvolta intern noi oferte. 

Rezultatul strategiei Companie A + nProsumatori depinde de problema 
specifică pe care firma doreşte să o rezolve, iar provocarea este dezvoltată în acord 
cu adaptabilitatea prevăzută. Dacă managerul doreşte să crească nivelul de 
conştientizare a brandului său, campania de crowdsourcing va avea restricţii în ceea 

ce priveşte cantitatea de informaţii prezentate şi o anume inflexibilitate vizibilă în 
regulile concursului. Rezultatul va consta într-o promovare eficientă realizată de 

către prosumatorii orientare socială. Putem vedea un astfel de exemplu în Colbert 
Report Challenge [25] pe YouTube, atunci când moderatorul american a executat 
nişte mişcări de luptă în faţa unui ecran verde şi le-a permis fanilor să-şi realizeze 
propriile videoclipuri cu acel material, consecinţa fiind o creştere în interes şi 
promovarea show-ului său. 

Dacă însă compania dezvoltă un concurs de crowdsourcing pentru 
îmbunătăţirea unuia dintre serviciile sale, ea trebuie să creeze o platformă atractivă 
şi plăcută, unde prosumatorii sunt liberi să îşi dezvolte gândurile creative pe acel 
subiect. În acest fel se vor aduna foarte multe idei interesante deopotrivă adaptative 
sau inovatoare pe care compania le va folosi în cercetarea – dezvoltarea viitoare.   

Aşa cum putem vedea din exemplul Lufthansa Air Cargo, firma a adunat nu 

numai un număr impresionant de idei, însă ele au fost şi evaluate şi validate şi 
numai cele mai bune cu practicabilitate în realitate au fost premiate. Rezultatul a 
fost mult mai valoros în final. În acelaşi timp Lufthansa Air Cargo a trebuit să fie 
foarte atentă şi să se adreseze audienţei-ţintă cu un mesaj motivaţional adecvat, 
pentru a menţine interesul şi provocarea. Ceea ce a generat campania a trebuit să 

fie în primul rând evaluat şi mai apoi valorificat, strategia devenind cu atât mai 
puternică cu cât ea este într-adevăr folosită pentru inovare şi nu doar ca un 

instrument de promovare.  
Dacă ne gândim la strategia Prosumator + nCompanii A, rezultatul reprezintă 

îmbunătăţiri în experienţa utilizatorului datorită învăţării organizaţionale continue. 
Pentru prosumator serviciul sau experienţa este diferită de altele similare deoarece îl 
implică şi este concentrată pe satisfacerea nevoilor sale personale. El descoperă că 
nevoile sale sunt importante pentru companie şi că îi este permis să ia decizii, să îşi 
creeze propriile experienţe până în momentul în care creativitatea sa este restrânsă 

datorită limitărilor fizice ale resurselor companiei.  
Dezavantajul este că în acest caz compania nu beneficiază direct de pe urma 

creativităţii prosumatorului, fiind nevoită să înveţe de la el, şi să se adapteze la 
nevoie. După cum am spus, în cadrul acestei strategii nu avem idei inovative 
provenind direct de la prosumatori pentru că serviciul furnizat înlesneşte 
creativitatea prosumatorului doar pentru propriul său uz.  Colaborarea are ca 

principal scop servirea clientului, compania fiind în situaţia de a învăţa de pe urma 

comportamentului său. Ea îşi poate îmbunătăţii oferta sau se poate gândi la noi 
servicii şi produse dezvoltate de resursele sale interne, pe baza comportamentului 
prosumatorilor cu care colaborează.  

Un astfel de exemplu de învăţare organizaţională îl regăsim în cazul firmei 
Ponoko.com, care a început cu un serviciu de printare 3D, susţinând creaţiile 
prosumatorilor online. Această companie a fost receptivă la nevoile prosumatorului 

şi a observat că acesta îşi doreşte o nouă alternativă de redare. Datorită unei 
resurse umane şi a unui management excelent, au putut să îşi îmbunătăţească 
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oferta, adăugând metoda tăierii cu laser. Chiar dacă prosumatorii nu inovează 
pentru companie ci pentru sine, ei adaugă valoare serviciului atunci când firma este 

receptivă la munca şi nevoile lor. 
Ultima strategie Prosumator + nProsumatori cu ajutorul Companiei A este cea 

mai susceptibilă să adune acţiuni cu valoare adăugată. Motivul rezidă în creativitatea 
nelimitată şi implicarea autonomă a prosumatorilor pe care o oferă compania. 
Aceasta furnizează o infrastructură pentru crearea unei comunităţi. Şi o astfel de 
comunitate va asigura conţinut şi gândire creativă care împreună vor spori valoarea 
platformei precum în cazul Wikipedia, în care prosumatorii au transformat o 

enciclopedie online într-un fenomen mondial  prin implicarea lor în editarea de 
conţinut relevant şi original. 

Putem deasemenea regăsi o mulţime de unelte de colaborare oferite gratuit 
comunităţilor de prosumatori care ajung să susţină şi să dezvolte serviciul companiei 
care ulterior va oferi, pe baza îmbunătăţirilor rezultate, servicii „premium” pentru 
consumatori obişnuiţi. 

Această strategie poate fi utilizată pentru crearea de servicii noi bazate pe 

comunitate, cu scopuri orientate spre promovare pentru plasarea de reclame sau 
pentru creşterea puterii şi cotei de piaţă a respectivei companii. Oricare ar fi 
motivul, ea are cele mai multe activităţi valoroase şi beneficii vizibile.   

5.3 Perspectiva de marketing 

Al treilea cadran al modelului reprezintă perspectiva de marketing măsurată 
prin acţiunile de inovare deschisă ale companiei şi rezultatele marketingului 
relaţional, reprezentate de "echitatea brandului". 

Echitatea brandului este valoarea (pozitivă sau negativă) pe care un brand o 

adaugă la produsele sau serviciile unei organizaţii [81]. Se manifestă prin 
conştientizarea brandului şi imaginea acestuia. Ea are are numeroase implicaţii 
financiare asupra rentabilităţii activelor şi este măsurată la nivelul firmei, serviciului 

şi al consumatorului [81]. 
Autorul a ales să se concentreze pe echitatea brandului şi nu a companiei în 

totalitatea sa deoarece o firmă poate avea mai multe produse, servicii şi branduri 
pentru care poate alege să folosească una dintre cele patru strategii orientate spre 
prosumator. 

Perspectiva de marketing a suferit schimbări profunde. Înainte obiectivul era 
de a crea un produs /serviciu profitabil cu speranţa că acesta va genera un brand de 

succes. Astăzi, brandul este cel care trebuie să apară primul, iar produsul/serviciul 
va deveni ulterior profitabil [114].  

Orice companie doreşte să-şi intensifice echitatea brandului, pentru a ajunge 
la nivelul de „marcă iubită” (love mark), după cum o numeşte compania 
Saatchi&Saatchi, care inspiră o loialitate fără frontiere şi descrie modul în care 
consumatorii relaţionează cu marile branduri, rămânând loiali, dispuşi să plătească 

conturi premium şi să devină ambasadori fără plată a respectivei firme sau brand. 
Această echitate a brandului în care se reliefiază zona „mărcilor iubite” poate fi 
văzută în Fig. 5.6.  

Strategia Companie A + nCompanii B pentru Client întâlneşte echitatea 
brandului pe diagonală într-un anume punct în cel de-al treilea cadran, în funcţie de 
poziţia dobândită în primele două cadrane. Dacă pentru serviciul de personalizare 
consumatorul are posibilitatea unei alegeri cu spectru larg, avem un rezultat crescut 

de diferenţiere şi o echitate mai mare a brandului pentru tiparul strategiei.  
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În schimb strategia Companie A + nProsumatori se bucură de o situaţie cu 
mult mai bună. Fiind mai creativă şi concentrată pe prosumator, ea obţine un nivel 

mai mare de echitate a brandului.  
 

 
Fig. 5.6 Completarea cadranului III în ceea ce priveşte perspectiva de marketing  

 
Strategia Prosumator + nCompanii A serveşte o nişă de nevoi, obţinând o 

echitate a brandului puternică pentru câţiva prosumatori, dar rămânând 
necunoscută pentru restul, delimitând astfel per total un nivel mai scăzut al echităţii 
brandului. 

O strategie Prosumator + nProsumatori cu ajutorul Companiei A va crea în 

mod definitoriu o echitate crescută a brandului cu niveluri crescute de conştientizare 

şi asocieri puternice, favorabile şi unice. Acest fapt se datorează prosumatorilor cu 
orientare socială care devin evanghelişti ai brandului pentru că îl percep ca oferindu-
le libertate şi sprijin pentru comunicare, împărtăşire şi creare originală. 
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5.4 Performanţa celor patru strategii 

Ajungând la cel de-al patrulea cadran, trebuie să stabilim nişte indicatori-
cheie de performanţă (key performance indicators - KPI) pentru a măsura cu 
exactitate performanţa fiecărei strategii. Deşi prosumatorii sunt cei care co-crează 
valoare, acea valoare transpusă în piaţă trebuie să satisfacă nevoile consumatorilor 
pentru a fi benefică pentru companie. Determinarea efectelor strategiilor orientate 
spre prosumator se poate realiza prin cercetarea rezultatelor de marketing relaţional 

şi raportându-le la cultura subiectivă a prosumatorului.  
Precum Henning-Thurau et al. [48] argumenta, este important să identificăm 

şi să administrăm variabilele anterior controlate de manageri care influenţează 

rezultate importante de marketing relaţional (cum ar fi loialitatea consumatorilor şi 
comunicarea din gură-în-gură).  

Loialitatea faţă de brand este o atitudine favorabilă faţă de un brand 
manifestându-se în achiziţii consistente de-a lungul timpului [7]. Ea se măsoară cu 

ajutorul indicatorului de retenţie a consumatorului (customer retention rate indicator 
- CRR). Acest indicator măsoară performanţa pe consumator aşa cum este 
demonstrată prin comportamente precum fidelitatea sau revenirea la un anumit 
produs/serviciu [81]: 

 

CRR 
                                                 

                                                                                 
 

 
În lumea digitală întâlnim loialitate faţă de site-uri web care nu necesită o 

anume achiziţie, dar care implică, reţin şi motivează întoarcerea consumatorului. 
Aceste platforme utilizează conceptul de „achiziţie” ca un echivalent pentru timpul şi 
efortul petrecut/consumat în cadrul comunităţii lor pentru co-crearea de valoare. 

Promovarea prin viu grai sau expresia „positive word-of-mouth” (WOM) din 
limba engleză reprezintă o comunicare informală între un consumator şi reţeaua sa 
de cunoştinţe şi prieteni în ceea ce priveşte evaluarea unor bunuri sau servicii. WOM 
este o forţă dominantă în piaţă şi are un efect foarte important asupra 
comportamentului de cumpărare a consumatorului [80]. De asemenea s-a 
descoperit că indivizii se bazează pe WOM pentru a evita riscul şi nivelul de 
incertitudine în legătură cu decizia de cumpărare a unui produs nou sau de 

achiziţionare a aunui nou servici [89]. 
WOM se măsoară prin intermediul indicatorului de promovare (net promoter 

score -NPS), care evaluează cât de satisfăcuţi şi loiali sunt consumatorii unei firme, 
cu scopul de a afla câţi vor promova în viitor brandul altora. Prin intermediul unor 
achete realizate de către companie cu o scară de evaluare de la 0-10, managerii pot 
aprecia procentul entuziaştilor loiali (promotori), a consumatorilor pasivi şi a 

consumatorilor nesatisfăcuţi/detractori care pot periclita brandul prin promovare 
negativă (negative WOM).  

Măsurarea NPS se realizează astfel: 
 

NPS = (% a consumatorilor promotori) – (% a consumatorilor detractori) 

 
Autorul a ales aceşti doi indicatori pentru cercetarea performanţei companiei  

în urma unei campanii orientate spre implicarea prosumatorilor deoarece loialitatea 
consumatorilor creşte atractivitatea economică a consumatorilor existenţi, iar WOM 
ajută la atragerea unor noi consumatori. 
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Loialitatea consumatorilor influenţează profitabilitatea prin efectul de reducere 
a costurilor şi creştere a veniturilor pe consumator. Aşadar, reţinerea consumatorilor 

existenţi este mai importantă şi mai puţin costisitoare decât câştigarea unora noi. 
Însă o companie trebuie să se concentreze în aceeaşi măsură şi pe atragerea unor 
consumatori noi, iar acest lucru se realizează prin cea mai eficientă şi ieftină 
metodă : WOM – promovarea pozitivă prin viu grai.  

Aşa cum se poate vedea şi în Fig. 5.7, loialitatea consumatorilor şi WOM sunt 
esenţiale pentru măsurarea performanţei fiecărei strategii. 
 

 
Fig. 5.7 Modelul complet al co-creării de valoare orientat spre prosumator  

 
Strategia Companie A + nCompanii B pentru Client se presupune că afectează 

loialitatea consumatorilor deoarece ea creşte probabilitatea ca aceştia să descopere 
în personalizarea produselor un serviciu care îi incită să cumpere şi care rămâne 
atrăgător pentru alte vizite în viitor [121]. Percepţia unei palete mai largi de opţiuni 

alături de percepţia diferenţierii sunt şi aceştia factori care contribuie la o loialitate 
potenţială a consumatorului.  

Însă deoarece WOM funcţionează bazându-se pe reţele sociale şi încredere 
[65], iar personalizarea produselor este axată pe tendinţa idiocentrică a individului 
care este obsedat de propria eficienţă şi propriul beneficiu, această strategie este 
foarte probabil să nu determine promovare pozitivă.  
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Autorul este de părere că această primă strategie serveşte ca modalitate de 
atragere a consumatorului pe platforma companiei, ajutându-l să cunoască mai bine 

produsele şi să îi producă acesteia profit. 
Campaniile de crowdsourcing pot genera o legătură puternică printr-un 

management al comunităţii şi o deschidere a companiei spre creativitate externă 
care  determină în cele mai multe cazuri promovare pozitivă (positive WOM). Însă 
deoarece prosumatorilor nu li se oferă controlul asupra activităţilor, este mai puţin 
probabil să se determine astfel un grad ridicat de loialitate. În cadrul acestei 
strategii de Companie A + nProsumatori, prosumatorii pot participa la cât mai multe 

campanii de acest gen, fără să devină ataşaţi şi loiali vreunui brand, mai degrabă 
generând vizibilitate în piaţă. 

În ceea ce priveşte strategia Prosumator + nCompanii A, în acest caz se 
determină o loialitate crescută a prosumatorului care va reveni şi va rămâne 
interesat de activităţile companiei pentru că s-a simţit ascultat, ajutat şi satisfăcut în 
tot ce şi-a dorit prin serviciile oferite. Însă pentru că acei prosumatori proiectează şi 
creează pentru ei înşişi şi nu fac parte dintr-o comunitate, promovarea lor va fi 

limitată. Cu cât această strategie pătrunde în perimetrul ultimei variante strategice 
orientate spre prosumator, cu atât aceasta va determina o vizibilitatea crescută şi o 
promovare pozitivă sporită. 

Strategia Prosumator + nProsumatori cu ajutorul Companiei A generează un 
nivel ridicat de angajament şi plăcere deoarece prosumatorii sunt liberi să creeze, 
colaboreze şi să se bucure de experienţe interesante într-o comunitate fără prezenţa 

controlului sau a neîncrederii.  
Comunităţile au potenţialul de a creşte nivelul de loialitate al consumatorilor 

[26] şi sunt foarte eficiente în facilitarea WOM. Prosumatorii şi consumatorii pe care 
primii îi influenţează se vor întoarce mereu şi vor rămâne loiali devenind 
evanghelişti entuziaşti ai brandului, promovându-l prin intermediul unor activităţi de 

WOM. Compania care manageriază o astfel de platformă, website sau comunitate va 
câştiga reputaţie şi avantaje competitive, va inova şi va beneficia de o sporire a 

cotei de piaţă în anii care vin. 

5.5 Studii de caz  

Modelul co-creării de valoare orientat spre prosumator poate fi considerat o 
simulare standard pentru alegerea uneia dintre cele patru strategii propuse şi 
prezentate în detaliu de către autor.  

După ce răspunde la câteva întrebări de bază, managerul poate să-şi 
delimiteze obiectivele, focusul şi grupul-ţintă al strategiei pe care doreşte să o 
urmeze. Investind într-o deschidere organizaţională, acesta îşi măreşte şansele unor 
rezultate performante.  

Pentru a demonstra gradul de utilizare practică a modelului, se vor analiza în 
cele ce urmează două exemple de companii care au încercat să practice strategii 

orientate spre implicarea consumatorilor proprii, cu rezultate diferite. 
1) Lufthansa Air Cargo a avut curajul de a implementa o campanie de 

crowdsourcing în 2011. Deoarece campania dorea să identifice o modalitate de 
îmbunătăţire a serviciilor proprii, strategia aleasă a fost asemănătoare celei propuse 
de autor, şi anume Companie A + nProsumatori, beneficiind de următorul format: 

- Campanie A promotoare: Lufthansa Air Cargo 
- n Prosumatori: un număr mare de contributori de toate vârstele, din toate 

domeniile şi de toate naţionalităţile, indivizi cu orientare socială care fie că 
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lucrează în echipe sau individual, împărtăşesc ideile finale comunităţii şi 
apreciază /evaluează lucrările altora; 

- concursul: delimitări standard (termen limită, recompense şi reguli tehnice de 
format atât pentru înscriere şi tema de discutat), însă în rest prosumatorii 
sunt lăsaţi liber să creeze idei îndrăzneţe 

- rezultat: idei inovatoare pentru dezvoltarea unui nou serviciu şi pentru 
îmbunătăţirea celui existent 
Această campanie a fost inclusă în modelul propriu al autorului în poziţia din 

stânga sus a căsuţei strategiei Companie + nProsumatori (Fig. 5.8). 

 

 
Fig. 5.8 Campania Lufthansa Air Cargo încorporată în modelul de co-creare de 

valoare orientat spre prosumator (contribuţie proprie)  

 
Motivul pentru această poziţionare stă în faptul că prosumatorii implicaţi s-au 

înregistrat individual şi nu au beneficiat de niciun suport pentru colaborare pe 

platforma oficială. Cu toate acestea strategia a fost foarte bine organizată, realizând 

o contribuţie semnificativă în ceea ce priveşte conştientizarea brandului Lufthansa şi 
ajutând la îmbunătăţirea imaginii companiei care a fost percepută ca de încredere şi 
orientată spre responsabilitatea socială. Cu cât i-a crescut reputaţia, cu atât 
prosumatorii i-au promovat concursul prin WOM.  

2) Amapedia de la Amazon.com este un exemplu negativ în ceea ce priveşte 
implementarea unei strategii de implicare a prosumatorului. Ea denotă faptul că 
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definirea, înţelegerea prosumatorilor şi studierea în prealabil a caracteristicilor lor 
este obligatorie înainte de proiectarea unei campanii de marketing.  

Amapedia a început în ianuarie 2007 ca un wiki pentru generarea de conţinut 
orientat spre utilizator, în cadrul căruia utilizatorii puteau edita articole despre 
produsele Amazon. Acest wiki a fost închis în 2010. Motivul eşecului raportat trebuie 
analizat în profunzime pentru înţelegerea greşelilor întreprinse şi a cosecinţelor 
acestora.  

Strategia probabil dorea să se asemene cu succesul răsunător al Wikipedia. 
Autorul a identificat Wikipedia în cadrul strategiei Prosumator + nProsumatori cu 

ajutorul Companiei A în modelul co-creării de valoare. Din păcate Amapedia nu se 
încadra în aceasta. 

 Greşelile Amapedia: 
 confuzie de nume - serviciul a fost lansat la mijlocul anilor 2006 sub un alt 

nume de „Product Wiki”, iar în 2007 a fost renumit în Amapedia [145]. Problema 
consta în faptul că primul nume nu a dispărut complet de pe pagina Amazon.com. 
Aceste schimbări trebuie evitate pentru că ele produc un mediu instabil pentru 

prosumatori care vor dezvolta neîncredere în transparenţa şi stabilitatea companiei; 
 dezvoltarea unui mediu restrictiv în jurul serviciului (Amazon îşi reţinea 

dreptul asupra conţinutului generat pe site şi nu permitea copierea acestuia decât 
pentru scopuri organizaţionale proprii). Astfel, Amazon se adresa comunităţii sale nu 
din perspectiva unui furnizor de suport pentru colaborare şi creativitate fără margini, 
ci mai mult ca o companie dezorganizată concentrată pe propriile obiective, aflată 

într-o încercare de crowdsourcing pentru adunarea de conţinut fără a avea forma 
sau regulile unui concurs de acest tip; 

 nu a făcut nimic pentru a creşte nivelul de colaborare între prosumatori sau 
pentru a schimba mentalitatea utilizatorilor săi care „se limitau la ceea ce ştiau deja: 
să scrie recenzii pentru produse într-o manieră individuală” [128]. După cum am 

mai arătat mai devreme, viitorul este al firmelor care furnizează scopuri comune şi 
direcţionează prosumatorii, oferindu-le în acelaşi timp control total asupra acţiunilor 

şi conţinutului lor. Oamenii au nevoie de un obiectiv comun, o obsesie împărtăşită 
pentru a fi productivi ca mulţime. 

Condiţia principală a serviciului, aceea conform căreia numai clienţii care 
plătesc (comandă produse) pot contribui au înlăturat posibilitatea unei strategii de 
tipul Prosumator + nProsumatori cu ajutorul Companiei A, care a stat la baza 
Product Wiki şi care ar fi adus companiei rezultate extraordinare de marketing.  

În Fig. 5.9 autorul reprezintă încercarea Amapedia în cadrul modelului co-

creării de valoare subliniind serviciul la care tindea (Product Wiki) şi poziţia actuală 
la care s-a ajuns (Amapedia).  

În ciudat faptului că Amapedia arăta la început ca o strategie de tip 
Prosumator + nProsumatori cu ajutorul Companiei A - datorită similitudinilor cu 
Wikipedia, a fost periclitată printr-un control exagerat eşuând în a-şi împuternici 
consumatorii.  

Deoarece Amapedia se adresează unei comunităţi, cea mai bună abordare ar 

fi fost o strategie de tipul Companie A + nProsumatori. Din păcate datorită lipsei 
motivaţiei şi a facilitării colaborării, strategia aceasta nu poate fi menţinută pentru 
mult timp, devenind o modalitate de diferenţiere fără o claritate în scop şi utilitate. 
Probabil platforma a fost lansată mult prea repede, fără a avea în spate o cercetare 
meticuloasă, ceea ce a dus la eşecul survenit. 

Chiar dacă activităţile de prosum şi implicarea consumatorilor devin o nevoie 

în societatea de astăzi, managerii trebuie să fie foarte atenţi în ceea ce priveşte  
strategia aleasă pentru dezvoltare. Ea trebuie să fie în acord cu tipul de produs sau 
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serviciu comercializat, să ţină seama de cultura organizaţională şi de posibilităţile 
materiale. În concluzie, Amazon.com a încercat să realizeze un serviciu care nu 

corespundea culturii sale organizaţionale.  
 

 
Fig. 5.9 . Strategia Amapedia şi ProductWiki încorporate în modelul co-creării de 

valoare orientat spre prosumator (contribuţie proprie) 

 

5.6 Propunere pentru implementarea strategiilor de 
marketing orientate spre prosumator 

Mintzber şi Quinn [86] defineau strategia companiei ca fiind „tiparul deciziilor 
într-o companie care îi determină şi relevă misiunea, obiectivele sau scopul, produce 
principalele politici şi planuri pentru atingerea acelor obiective, şi defineşte tipul de 
afacere pe care compania îl va urma, tipul de contribuţie economică sau 

noneconomică pe care doreşte să o realizeze pentru acţionarii, angajaţii, 
consumatorii şi comunitatea sa”. Astfel, strategia globală a companiei cuprinde 

numeroase paliere, dintre care strategia de marketing foloseşte un ungher aparte.  
Marketingul unei companii poate să ridice sau să coboare branduri puternice. 

Pentru marketing se plătesc sume impresionate, iar întreprinderile care se respectă 
tratează cu maximă seriozitate acest aspect care aduce cu sine o contribuţie aparent 
noneconomică, dar care pe termen lung poate construi performanţă şi renume 
mondial. 
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Marketingul orientat spre prosumator este văzut ca o soluţie la societatea 
actuală în plină schimbare. Pentru o implementarea optimă a unor astfel de 

strategii, autorul propune o etapizare, după cum urmează: 
 Formularea strategiei (se decide ce se va face) 
 Proiectarea eficientă (se analizează procesul care va fi implementat) 
 Pregătire şi implementare (se fac pregătirile necesare implementării şi se 

acţionează cu toate resursele propuse pentru reuşita campaniei) 
 Evaluare (se evaluează rezultatele efortului depus) 
 Lecţii învăţate (se consemnează eventualele greşeli, idei noi sau sfaturi utile 

pentru punerea bazei unei noi strategii de acest tip sau pur şi simplu pentru 
managementul cunoaşterii în interiorul companiei) 

După cum putem vedea în Fig. 5.10, strategia de marketing orientată spre 
prosumator trebuie tratată cu maximă seriozitate deoarece implementarea cu 
succes presupune parcurgerea numeroaselor procedee fără de care prosumatorul nu 
va reacţiona la stimulii emişi de către companie. 

  

 
Fig. 5.10 Paşii realizării unei strategii de marketing orientate spre prosumator 

 
Realizarea unei strategii de marketing orientate spre prosumator începe 

întotdeauna cu formularea respectivei strategii pe baza identificării 
oportunităţilor şi a riscurilor şi determinarea cererii şi ofertei (analiza situaţiei 
actuale a companiei). Aceasta presupune o analiză SWOT, continuată cu un studiu al 
pieţei pentru determinarea potenţialilor clienţi ţintă şi înţelegerea obiceiurilor lor de 

cumpărare. În urma unei analize a profilului concurenţei, se analizează primele 
alternative de marketing, iar dacă compania este pregătită pentru schimbare şi 
înnoirea gândirii organizaţionale, se formulează cele mai eficiente strategii orientate 
spre prosumator pentru situaţia respectivă.  

Urmează o examinare a fiecărei propuneri în parte  ţinând cont de strategia 
gloablă a întreprinderii, structura industriei, şi matrici care contabilizează în diverse 
forme aşteptările cu privire la rezultatele strategiei alege. În urma selectării unei 

strategii pentru rezolvarea problemelor identificate, se stabilesc obiectivele pentru 
etapa de proiectare pe baza unor valori de performanţă.  

Proiectarea strategiei orientate spre prosumator are nevoie de o 
cunoaştere în profunzime a vocii consumatorului, dar mai ales de o prevedere a 
cerinţelor prosumatorului ţintă pentru implicarea sa creativă. Autorul propune 
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metodologia Design for Six Sigma (DFSS) pentru un design fără defecte încă de la 
început. Astfel analiza vocii consumatorului şi a viitorului prosumator este cel mai 

des realizată cu ajutorul modelului Kano, iar cerinţele tehnice de proiectare calitativă 
se definesc cu ajutorul „Casei Calităţii” din cadrul QFD. 

În urma proiectării se pun bazele echipei şi a planului de lucru care vor ajuta 
la pregătirea şi implementarea strategiei. Se pregătesc sistemele şi platformele 
de acţiune şi se desfăşoară campania urmând planul dinainte stabilit.  

Dacă strategia se rezumă la o campanie cu un timp scurt de implementare, 
feedback-ul imediat de la finalizare acesteia poate fi evaluat cu uşurinţă. În cazul în 

care avem o strategie care se desfăşoară pe mai mulţi ani, evaluarea se va realiza 
treptat, pentru contabilizarea beneficiilor aduse şi pentru decizia de continuare sau 

oprire a acesteia.  
În ultimul rând etapa lecţiilor învăţate are loc pentru a cuantifica toate 

reuşitele şi greşelile de pe parcurs, cu scopul învăţării din acestea şi eficientizării 
unei noi campanii sau pentru managementul cunoaşterii în cadrul firmei.  

5.7 Concluzii  

Autorul a structurat în acest capitol cele patru strategii de marketing orientate 
spre prosumator cu care se va lucra în continuare. Aceste strategii există 
independent pe piaţa internaţională, dar sunt văzute ca elemente distincte care nu 
au nimic în comun. Abordarea din cadrul prezentei teze le aduce laolaltă într-o nouă 

formă, ca o soluţie la problema inovării deschise alături de parteneri externi cu care 
se confruntă mediul de afaceri din zilele noastre. 

Mediul competiţional acerb din ultimii ani a împins şi împinge tot mai mult 
companiile spre nevoia unei inovări continue, durabile şi rapide, lucru aproape 

imposibil de realizat numai prin resursele lor interne. Aşadar, prosumatorul este 
invitat să participe alături de companie la producerea de plus valoare. Însă metodele 
implicării creative ale acestuia nu erau şi nu sunt cunoscute de managerii şi oamenii 

de afaceri.  
Autorul a conştientizat necesitatea delimitării unor strategii de marketing care 

să realizeze acest lucru, şi le-a definit la intersecţia a două axe: relaţia companie-
prosumator şi cultura subiectivă a prosumatorului.  

Modelul „co-creării de valoare” pe patru cadrane a fost dezvoltat tocmai 
pentru a sistematiza rezultatele, perspectiva de marketing şi performanţa fiecărei 
strategii în funcţie de încadrarea campaniei desfăşurate de către companie în primul 

cadran. În acest fel managementul poate analiza în detaliu fiecare element care va 
sta la baza strategiei în funcţie de rezultatele performante dorite. În final s-au 
delimitat paşii pentru implementarea celor patru strategii pentru o bună desfăşurare 
şi rezultate optime.  
 Contribuţiile autorului în cadrul prezentului capitol sunt următoarele: 

 Elaborarea a patru strategii orientate spre prosumator în funcţie de 

obiectivele strategiei, focusului companiei şi culturii subiective a grupului-
ţintă; 

 Crearea unui model de „co-creare de valoare” care integrează toate cele 
patru strategii orientate spre prosumator, prefigurându-le rezultatele, 
perspectiva de marketing şi performanţa; 

 Validarea modelului teoretic al „co-creării de valoare” prin două studii de caz 
şi propunerea unor etape de implementare pentru strategiile orientate spre 

prosumator. 
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6 ELABORAREA ŞI IMPLEMENTAREA 
STRATEGIILOR DE MARKETING ORIENTATE 
SPRE PROSUMATOR LA FIRMA S.C. 
GP&COMPANY S.A. “GUBAN” 

OBIECTIVELE CAPITOLULUI 
 

 Analiza situaţiei Guban în piaţa autohtonă pe bază de analiză SWOT, 
studiu de piaţă pe bază de chestionar şi analiza competiţiei 

 În urma rezultatelor analizei, alegerea celei mai bune abordări 
bazate pe prosumator 

 Proiectarea strategiilor orientate spre prosumator selectate cu 

ajutorul Design for Six Sigma, a modelului Kano şi a casei calităţii 
 Prezentarea unei propuneri proprii pentru prima strategie de 

personalizarea pantofilor Guban care va fi implementată în anul 
2014 

 Pregătirea imaginii organizaţionale pentru găzduirea primul concurs 
de creaţie Guban din România 

 Implementarea concursului şi integrarea rezultatelor strategiei în 
modelul co-creării de valoare  

 Stabilirea beneficiului companiei în urma campaniei de 

crowdsourcing 
 Propuneri pentru continuarea strategiilor pe viitorii ani 

 
 

Prezentul studiu de caz reprezintă rezultatele unui contract de cercetare 
între Universitatea Politehnica din Timişoara şi S.C. GP&COMPANY S.A., demarat şi 
susţinut de către autor şi conducătorul de doctorat. 

6.1 Prezentarea companiei 

Guban Blaziu, fondatorul societăţii „Guban” începând cu anul 1937, a pus 

bazele unuia dintre cele mai cunoscute branduri din industria românească a 
ultimului secol. În anul 1952 societatea este donată statului român având loc pentru 
prima dată schimbarea numelui, din „Guban” Uzina Chimică Timişoara, în 
Întreprinderea Industrială de Stat Fabrica de Produse Chimice şi Încălţăminte „Bela 

Breiner” Timişoara.  
În 1963 numele companiei suferă din nou modificări, de această dată 

numindu-se „Fabrica Încălţăminte şi Mase Plastice Victoria”. Producţia se diversifică, 

firma ajungând să deţină unităţi şi secţii de: mase plastice, confecţii, imprimerie, 
tâmplărie, accesorii metalice, blănărie, încălţăminte, o magazie de piele artificială şi 
un laborator. Însă secţia de încălţăminte rămâne mereu o prioritate pentru deja 
bătrânul proprietar care propune „Arta Guban” pentru femei, bărbaţi şi copii, atât 
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pentru consumul intern cât şi pentru export. Modelele de pantofi produse aici 
impresionează generaţii întregi prin eleganţă, rafinament şi comoditate.  

Fabrica de Încălţăminte şi Mase Plastice Victoria este transformată după 
căderea regimului comunist în anul 1991 în compania Guban S.A., redobândind 
numele de odinioară. Cu toate acestea, datorită unor litigii cu familia fostului 
proprietar, acestora li s-a cedat numele companiei, păstrându-se doar brandul 
Guban pentru producţia de încălţăminte. Astfel, compania Guban S.A. a devenit S.C. 
G.P.&COMPANY S.A. din anul 2004.  

Deoarece compania analizată produce şi comercializează un singur brand şi 

anume Guban, autorul păstrează pe tot parcursul tezei numele de Guban atunci 
când se referă la compania S.C. GP&COMPANY S.A. 

Informaţiile de mai jos au fost strânse în toamna anului 2012 atât prin 
consultarea bugetelor prognozate pentru anul 2013 cât şi prin interviuri cu angajaţii 
şi directorul companiei: 
   Nr. de angajaţi           99 
   Sediu                         B-dul EROILOR DE LA TISA 30-40 TIMIŞOARA 

   Pagină internet           www.guban.ro 
   Obiect de activitate     Fabricarea încălţămintei 
   Cooperare/ţară           142 de magazine partenere  
   Cifra de afaceri           6.337.000 
   Venituri exploatare      6.747.000 
   Cheltuieli exploatare    6.215.000 

   Active imobilizate        537.500 
   Active curente            9.927.800 
   Stocuri                       3.527.700 
   Profit net                    609.266 lei 

Proiectele de viitor ale companiei sunt următoarele: 

 acţiuni de marketing prin participare la târguri în străinătate, colaborare cu 
agenţii de publicitate pentru promovare indoor şi cu instituţii de învăţământ 

superior pentru  dezvoltarea strategiilor de marketing; 
 dezvoltarea departamentului design-creaţie;  
 achizitionarea echipamentelor Foot 3D scanner, Flat bed tool cutter GRAPHTEC 

FC2250 si software Delcam Crispin ShoeDesign, Engineer Pro&PatternCut. 
 reamenajarea spaţiului de producţie şi achiziţie utilaje second hand; 
 diversificarea gamelor de încălţăminte, prin adăugarea gamei pentru copii, 

bărbaţi şi marochinărie;  

 consolidarea reţelei de distribuţie astfel încât în 2013 să colaboreze cu peste 
170 de magazine partenere; 

 creşterea volumului de vânzare pe segmentul on-line; 

6.2 Analiza situaţiei actuale a companiei  

6.2.1 Analiza SWOT  

 Analiza SWOT (avantaje – dezavantaje – oportunităţi – pericole) va fi 
realizată cu ajutorul modelului „10+1” [103], un model al ciclului de competitivitate, 
care ia în considerare integrarea optimală în cadrul managementului întreprinderii a 
10 grupe de activităţi esenţiale din sfera funcţiilor managementului: prevedere- 
organizare- execuţie – control – reglare şi adaugă un ultim grup de activităţi care 
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descrie puterea managerială competitivă care înglobează toate celelalte activităţi ale 
unei companii. 

Informaţiile pe baza cărora autorul desfăşoară acestă analiză au fost colectate 
direct de la managerii companiei cât şi pe baza observării departamentelor, culturii 
şi producţiei propriu-zise. Concluziile reprezintă un punct de pornire pentru 
elaborarea strategiilor viitoare ale întreprinderii. 
 
Avantaje 

 

(+1) – puterea managerială : 
 motivarea angajaţilor prin recompense şi recunoaşterea meritelor  

 flexibilitatea gândirii la nivelul liderului organizaţiei – susţinerea unui mediu 
colaborativ pe toate nivelurile ierarhice 

 cultura organizaţională deschisă – posibilitatea exprimării angajatului  
 

(1) – asigurarea resurselor : 

 know-how în domeniul de activitate 
 resursele materiale negociate – produse de cea mai bună calitate 

 
(2) – prevedere şi contractare : 

 procesul metodic de câştigare a unui client nou (magazin partener)  
 previziunea pentru penetrarea pieţei online printr-un magazin online 

 
3) – organizare : 

 organizarea pe departamente: creaţie-design, comercial, achiziţii, producţie, 
economic-financiar şi resurse umane 

 organizarea muncii prin proiecte SCRUM 

 utilizarea de sisteme informaţionale complexe (credit management, 
programe pentru planificarea activităţilor) 

 
(4) – poziţionare : 

 piaţa ţintă bine definită: femei, 18-35 ani, România, venit mediu sau peste 
medie, stil de viaţă modern, care achiziţionează încălţăminte de piele 

 managementul calităţii  
 segmentarea pieţei prin trei linii de business: Premium, Trend şi Economic 

 

(5) – asimilarea de noi sortimente : 
 succesiunea rapidă a colecţiilor 
 structură flexibilă - renunţarea uşoară la linii neperformante  
 angajaţi stimulaţi să fie inovativi şi să îşi prezinte ideile în faţa superiorilor 

 
(6) – achiziţionarea resurselor : 

 perfecţionarea continuă a resursei umane (cursuri de training) 

 resursele materiale achiziţionate la standarde înalte 
 

(7) – producţie : 
 producţia în creştere cu 19% faţă de anul 2011 
 productivitatea muncii pe un trend ascendent 
 creşterea cantitativă la încălţăminte în 2012 cu 17,7%  faţă de 2011 

 
(8) – vânzare: 
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 colaborări cu alte magazine partenere în ţară  
 creşterea vânzărilor cu 44% în 2012 faţă de anul precedent 

          
(9) – autofinanţare şi creditare: 

 autofinanţare 
 

(10) – satisfacerea stakeholderilor: 
 relaţie foarte bună cu clienţii – magazinele partenere  
 relaţie bună şi cu furnizorii, profit pentru ambele părţi 

 întâmpinarea nevoilor clientului final – calapod comod, coloristică plăcută, 
varietate de modele şi posibilitatea realizării unor comenzi speciale prin 

intermediul magazinelor partenere sau la telefon. 
 

Dezavantaje 
 

(+1) – puterea managerială : 

 deciziile strategice luate într-un timp mai puţin optim 
 

(1) – asigurarea resurselor : 
 resurse umane puţine pe piaţa timişoreană  
 materia primă scumpă 

 

(2) – prevedere şi contractare : 
 lipsa unor analize şi studii amănunţite de piaţă – nu se cunosc schimbările 

prin care trece piaţa la ora actuală şi astfel nu se pot lua decizii clare în 
privinţa gamelor de produse comercializate şi a dezvoltării productive 

 

(3) – organizare : 
 Departamente cu angajaţi insuficienţi 

 
(4) – poziţionare : 
 lipsa vizibilităţii în piaţă nu optimizează poziţionarea celor trei game ale 

companiei, multe cliente tinere rămânând cu impresia că firma produce doar 
pantofi demodaţi  

 preţul ridicat al pantofilor şi necunoaşterea brandului – dezavantaj, 
potenţialele cliente preferând mărci pe care le cunosc şi în care au încredere 

 
(5) – asimilarea de noi sortimente : 

 promovarea precară – lipsa de vizibilitate a brandul 
 

(6) – achiziţionarea resurselor : 
 fluctuaţie mare de personal 

 

(7) – producţie : 
 spaţiu mic şi muncitori insuficienţi – nu se realizează o producţie eficientă 

pentru extinderea brandului  
(8) – vânzare: 

 vânzarea în ţară numai prin intermediul magazinelor partenere 
 vânzările din Timişoara numai prin magazinul de reprezentanţă care nu se 

află într-o locaţie centrală 
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 nepunerea în valoare a varietăţii modelelor – magazinele partenere nu 
comercializează decât o parte a produselor companiei 

 
(9) – autofinanţare şi creditare: 
 lipsa unor perspective ample de dezvoltare - scepticism în contractarea de 

împrumuturi bancare  
 

(10) – satisfacerea stakeholderilor: 
 comenzi speciale onorate cu greutate operaţională – timp de predare mare, 

preţ ridicat şi lipsa cunoaşterii serviciului.  
 

 
Oportunităţi 

 
(+1) – puterea managerială : 
 strategii fixe de dezvoltare pe termen lung, cu implicarea tuturor resurselor 

companiei 
 

(1) – asigurarea resurselor : 
 implementarea programelor de pregătire la locul de muncă  
 realizarea de parteneriate cu şcolile de meserii din zona de vest  

 

(2) – prevedere şi contractare : 
 realizarea de studii de piaţă pentru cunoaşterea potenţialilor clienţi şi a 

nevoilor acestora 
 

(3) – organizare : 

 înfiinţarea unui departament strategic de marketing   
 informarea cu profesionalism şi vânzarea produselor online  

 
(4) – poziţionare : 
 serviciu de personalizare online - diferenţierea firmei faţă de competitorii 
 prezenţa pe Internet – publicitatea gratuită (bloguri, forumuri)  
 pătrunderea pe pieţe străine – comercializarea în marile capitale europene. 

 
(5) – asimilarea de noi sortimente : 

 provocarea participării într-un concurs de creaţie - metodă rapidă de 
dezvoltare de produs  

 
(6) – achiziţionarea resurselor : 

 angajarea unui programator pentru website-ul oficial 
 

(7) – producţie : 

 investiţii în infrastructură şi îmbunătăţirea condiţiilor de muncă ale 
angajaţilor pentru creşterea productivităţii 

 implementarea conceptelor TQM şi Lean Six Sigma pentru eficienţă în 
producţie 

 studii de piaţă – avantaj competitiv pentru o producere performantă a 
gamelor companiei (determinarea gamelor performante) 

 
(8) – vânzare: 
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 vânzare performantă prin consultarea şi dezvoltarea unei relaţii cu 
consumatorii finali şi promovarea prin media socială  

 expunere în premieră pe site-ul oficial al noi lor colecţii înainte de producţia 
în masă a modelelor (feedback pentru planificarea producţiei)  

 vizibilitatea brandului în cadrul magazinelor partenere prin plasarea 
diferenţiată a încălţămintei într-un loc privilegiat 

 deschiderea unor magazine proprii Guban în ţară şi lărgirea propriului 
magazin de reprezentare din Timişoara. 

 

(9) – autofinanţare şi creditare: 
 scrierea de proiecte europene începând cu anul 2014 pe axa prioritară 1  

 
(10) – satisfacerea stakeholderilor: 
 studii de piaţă pe regiuni – informaţii importante, cunoaşterea pieţei locale 
 satisfacerea clientelor finale prin sisteme de promovare precum carduri 

cadou, concursuri cu premii, şi binenţeles calitatea superioară, comoditatea 

şi design-ul tot mai performant şi extravagant al încălţămintei „Guban”. 
 
 

Threats  (Pericole): 
         

(+1) – puterea managerială : 

 din dorinţa realizării unei atmosfere amiabile şi pozitive poate pierde din 
autoritatea necesară, angajaţii fiind prea relaxaţi şi neproductivi 

 
(1) – asigurarea resurselor : 

 resursele umane ale companiei vor ajunge să nu fie suficiente pentru 

dezvoltarea prognozată în următori ani – nevoia unor politici de personal 
 

(2) – prevedere şi contractare : 
 fără o cunoaştere a pieţei şi fără acţiuni de promovare şi informare privind 

activitatea, calitatea şi performanţa brandului „Guban”, clientela nu va fi cu 
nimic motivată să achiziţioneze pantofi despre care nu ştiu nimic, cu care nu 
se identifică  

(3) – organizare : 
 munca manuală fără utilaje performante – ridicarea treptată a costurilor, pe 

care puţini clienţi vor fi dispuşi să le plătească  
 lipsa de personal se va vedea tot mai acut în performanţa companiei 

 
(4) – poziţionare :  

 creşterea costurilor de producţie poate determina rabat de la calitate –
scăderea calităţii pantofilor   

 

(5) – asimilarea de noi sortimente : 
 lipsa unor idei din exterior şi numărul mic de personal din departamentul 

creaţie – greutatea lansării unor colecţii noi într-un timp scurt 
 

(6) – achiziţionarea resurselor : 
 achiziţionarea resurselor materiale tot mai scumpă dacă firma nu se 

dezvoltă astfel încât să cumpere mai mult, negociind preţuri preferenţiale 
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(7) – producţie : 
 fără o lărgire globală a brandului şi fără studii aprofundate a pieţei europene 

şi româneşti - dezvoltare în pierdere 
 

(8) – vânzare: 
 limitarea la magazinele partenere nu va fi o opţiune performantă 

 
(9) – autofinanţare şi creditare: 
 lipsa achiziţiei unor utilaje noi şi a lărgirii locaţiei actuale – pierderea 

posibilităţii dezvoltării durabile.  
 

(10) – satisfacerea stakeholderilor: 
 lipsa unei fidelizări/promoţii de-a lungul unui an pentru clienţii finali –

scăderea vânzărilor în favoarea concurenţilor.  
În urma realizării analizei SWOT complexe, se doreşte creionare preliminară a 

principalelor direcţii de acţiune posibile pentru compania Guban. Astfel, se prezintă 

în Fig. 6.1 listele SWOT cu direcţiile de acţiune pentru fiecare cadran în parte. Aceste 
direcţii vor fi ulterior sortate în urma studiiilor de piaţă şi ţinând seama de mediul 
extern şi de profilul concurenţilor.  

 

 
Fig. 6.1 Analiza SWOT complexă cu direcţiile de acţiune posibile  
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Direcţiile de tipul max-max 
 

 Direcţia de acţiune +1S & 8O: implicarea consumatorilor mărcii Guban a 
căror feedback poate fi extrem de valoros pentru înţelegerea nevoilor pieţei, 
pentru promovarea brandului şi nu în ultimul rând pentru dezvoltarea unei 
relaţii armonioase cu clienţii finali 

 Direcţia de acţiune 1S & 1O: posibilitatea realizării unor practici în interiorul 
companiei pentru viitoarea selectare a personalului 

 Direcţia de acţiune 2S & 6O: dezvoltarea online eficientizată prin 

achiziţionarea unor resurse umane specializate pe acest domeniu 
 Direcţia de acţiune 4S & 2O: studii pertinente de piaţă ar avantaja compania 

în dezvoltarea de game performante şi magazinele partenere pentru 
comenzi productive 

 Direcţia de acţiune 5S & 5O: colecţiile noi deţin un număr considerabil de 
modele de pantofi, acest avantaj putând fi îmbunătăţit prin strategii de 
crowd sourcing, determinând o inovare rapidă şi scoaterea pe piaţă a unor 

modele deja votate ca reprezentând idealul potenţialelor cliente 
 Direcţia de acţiune 7,8,9S & 7,9O: Producţia, productivitatea forţei de 

muncă şi vânzările aflate într-o tendinţă în creştere în ultimii ani alături de 
restituirea tuturor datoriilor companiei  determină o nevoia unei dezvoltări 
viitoare prin accesare de fonduri europene. 

 

Direcţiile de tipul max-min 
 

 Direcţia de acţiune +1S & 1T: dezvoltarea sistemului pentru creşterea 
productivităţii 

 Direcţia de acţiune +1S & 2T: gândirea flexibilă şi orientată spre rezultate a 

managerilor se poate adapta noilor schimbări din mediu, neutralizând 
pericolul lipsei de vizibilitate şi riscul comercializării unor game neprofitabile 

şi prost individualizate 
 Direcţia de acţiune 2S & 4T: Negocierea favorabilă cu furnizorii alături de 

identificarea şi monitorizarea potenţialilor clienţi-magazine partenere 
neutralizează riscul unor creşteri semnificative de costuri care să 
nemulţumească clienţii finali 

 Direcţia de acţiune 4S &10T: Datorită calităţii ridicate a produselor, brandul 
nu are nevoie să ofere reduceri promoţionale, însă poate susţine alte 

campanii de marketing precum oferirea de carduri cadou sau construirea 
unor strategii de exclusivitate a  colecţiei premium pentru primele două luni, 
urmând ca după comoditizare să se scadă preţul.  

 
Direcţii de tipul min-max 
 

 Direcţia de acţiune +1W & +1O: strategiile pe termen lung determină o 

uşurinţă ulterioară în luarea deciziilor  
 Direcţia de acţiune 2,4W & 2O: studiile de marketing şi viitoarea strategie 

de promovare propusă pot transforma dezavantajele din prezent în avantaje 
competiţionale în viitor.  

 Direcţia de acţiune 3W & 3O: lipsa de personal a încărcat departamentul 
comercial şi cel de creaţie- dezvoltare cu problemele marketingului. Acest 

dezavantaj poate fi înlăturat prin punerea bazelor unui departament de 
marketing care să se ocupe cu promovarea brandului/colecţiilor pe plan 
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naţional şi internaţional cât şi cu vânzarea online şi publicitatea gratuită prin 
media socială 

 Direcţia de acţiune 7W & 7O:  Dezavantajul locului de producţie şi a lipsei 
utilajelor poate fi înlăturat prin investiţii în infrastructură şi utilaje datorită 
preţului mic pe timp de criză al firmelor de construcţii şi a maşinilor pentru 
producţia de încălţăminte.  

 Direcţia de acţiune 10W & 4O: comenzile speciale deşi nu aduc venituri 
substanţiale, fidelizează clientela. Delegarea comenzilor speciale 
magazinului online cu un program de personalizare 3D reprezintă o strategie 

de succes pentru ambele părţi.  
 

Direcţii de tipul min-min 
 

 Direcţia de acţiune 1W & 1T: dezvoltarea unei strategii pe termen lung 
pentru a minimiza pericolul unei lipse acute în viitor de personal calificat 

 Direcţia de acţiune 2W & 7,8T: concentrarea acţiunilor companiei pe 

studierea pieţei, pe posibilitatea vânzării online şi pe promovarea brandului 
poate elimina dezavantajele din zona previziunii şi pericolul unor vânzări 
slabe în viitor 

 Direcţia de acţiune 4W & 2T: dezavantajul necunoaşterii profilului clientelor 
Guban poate determina un pericol iminent de „înlocuire” cu game mai ieftine 
pentru „economic”, şi cu pantofi mai cunoscuţi pentru „premium”. O 

promovare pe game determină o internalizare a acestora de către publicul 
ţintă, diferenţiindu-le pe piaţă 

 Direcţia de acţiune 8W & 8T: dezavantajul Guban transcende din comerţul 
exclusiv în ţară prin magazine partenere. Pericolul: limitarea vânzărilor pe 
termen lung. Minimizarea acestui dezavantaj printr-o prezenţă online 

puternică şi noi magazine proprii de prezentare a multiplelor modele ale 
brandului pot minimiza şi riscul unui colaps într-o lume tot mai competitivă 

şi cu o existenţă tot mai virtuală.     
 

6.2.2 Chestionarea populaţiei privind vizibilitatea Guban în ţară 

Deoarece în urma analizei SWOT (direcţia 4S&2O; 2W&7,8T; 4W&2T) s-a 
observant nevoia unui studiu amănunţit al potenţialelor cliente „Guban”, primul pas 
a fost realizarea unui chestionar cu întrebări la obiect în ceea ce priveşte 

comportamentul de cumpărare şi cunoaşterea brandului în piaţă. Dintr-un grup de 
396 de respondente s-a putut vedea cu uşurinţă care este grupul ţintă al companiei, 
caracteristicile de bază ale acestuia şi s-au putut extrage primele concluzii privind 
startegii viitoare de marketing.  

Câteva elemente esenţiale ale metodei cantitative folosite vor fi exprimate 
mai jos. 

Obiective principale    - identificarea potenţialilor clienţi ai companiei, a nevoilor şi  
                                   motivaţiilor acestora 

                      - definirea comportamentului de cumpărare pe Internet 
                      - analiza vizibilităţii mărcii Guban pe piaţa românească 

Caracteristici              confidenţialitatea informaţiilor furnizate, claritatea şi concizia  
                                    întrebărilor 
Implementare            posibilitatea completării în format tipizat sau online 

Ghidul de interviu       chestionarul compus din 19 întrebări 
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Întrebările sunt de mai multe feluri, după cum urmează: 
 grilă cu un singur răspuns permis ( întrebările 1,3 şi 4, 5 şi 17) 

 grilă cu mai multe răspunsuri permise (întrebările 6, 7, 9, 10, 11, 12, 16 şi 
19) 

 întrebări simple cu răspuns de tipul da sau nu (întrebările 8, 13, 14 şi 18) 
 scală de evaluare (întrebarea 15) 
 completareliberă (întrebarea 2) 

Pentru o eventuală detaliere a răspunsurilor întrebărilor închise, s-au adăugat 
variante libere cu numele „altele”, unde respondenţii îşi pot scrie părerea personală 

dacă se simt limitaţi de răspunsurile permise.  
La începutul chestionarului se prezintă un câmp de informaţii despre scopul şi 

durata acestuia, iar la final se mulţumeşte respondenţilor pentru timpul acordat.  
Chestionarul a fost completat de 396 de persoane, majoritatea femeilor fiind 

din partea de vest a României, cu vârste cuprinse între 18 şi 55 de ani (Fig. 6.2). 
 

 
Fig. 6.2 Vârsta respondenţilor chestionarului  

 
Acest eşantion reprezintă totalitatea potenţialilor cumpărători ai mărcii Guban, 

dintre care grupul ţintă pe care şi-i l-a propus compania este compus din femei cu 

vârsta între  18-35 ani, din România, cu un venit peste medie, care achiziţionează 
încălţăminte de calitate.   

Întrebările au fost compuse de aşa natură încât să introducă informaţii 
generale despre vârsta, locaţia, venitul mediu lunar per membru şi frecvenţa anuală 
de achiziţionare a încălţămintei. Astfel, putem deduce ulterior căror doamne şi 
domnişoare se adresează produsele Guban.  

Urmează trei întrebări cu privire la o eventuală achiziţie extravagantă, pentru 
a defini suma maximă, ocazia şi motivul pentru care se realizează aceasta. În urma 
acestor răspunsuri avem posibilitatea de a portretiza profilul cumpărătoarei gamei  
„Guban premium”.  

Întrebările începând cu 8 până la 12 inclusiv se axează pe analiza 
comportamentului online a potenţialelor cliente, descoperind în acest caz primele 
posibile strategii pe care firma ar trebui să le ia în calcul. De la întrebarea 13 până la 

final se începe particularizarea pe marca Guban. Se doreşte creionarea cât mai clară 
a vizibilităţii de care se bucură brandul în piaţă, alături de indicatorul de promovare 
pentru atragerea de noi clienţi. 

Pentru un studiu cât mai relevant, se începe prin examinarea rezultatelor 
fiecărei întrebări în parte şi a relaţiei de cauzalitate dintre mai multe întrebări.  
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Astfel, prima întrebare referitoare la vârsta respondentelor totalizează un 
maxim de 61% în privinţa intervalului de 18-26 de ani, acestea reprezentând în 

general domnişoare aflate în procesul învăţământului superior, cu particularităţile de 
rigoare. În cazul lor, putem vorbi despre tinere care depind de părinţi sau care au 
intrat de curând pe piaţa muncii. Astfel, deşi în pas cu moda şi cu ultimele noutăţi 
tehnologice, numai o parte dintre acestea vor avea la dispoziţie un venit substanţial 
pentru a achiziţiona produse de calitate la preţuri peste medie. Cu toate acestea, 
ştim că generaţia de astăzi are un cuvânt de spus în achiziţiile familile, astfel că 
acele tinere este foarte posibil să-şi poată convinge părinţii în a le cumpăra produse 

mai scumpe şi de calitate. Iar pe viitor, în cinci ani vor acumula destulă experienţă 
pe piaţa muncii încât să se bucure de un salar mai consistent şi tot atunci se vor 

vedea nevoite să achiziţioneze încălţăminte care să se ridice statutului social.  
Oraşul de reşedinţă este important pentru partea a doua a analizei, în care 

vom afla răspunsurile la întrebarea 17 referitoare la vizibilitatea magazinelor 
partenere care comercializează produse Guban în fiecare oraş în parte. O concluzie 
preliminară prefigurează o majoritate de răspunsuri din oraşele Timişoara (143 

răspunsuri) şi Arad (128 răspunsuri), acestea fiind urmate de: Drobeta Turnu 
Severin (19 răspunsuri), Lugoj (11 răspunsuri), Reşiţa (10 răspunsuri), Târgu Jiu 
etc. Astfel, judeţul Timiş totalizează 36% dintre răspunsuri, judeţul Arad 32%, 
judeţul Caraş Severin 9%, atât judeţul Alba cât şi Hunedoara câte 3%, restul de 
17% împărţindu-se la restul judeţelor Mehedinţi, Gorj, Bihor, Satu Mare şi 
binenţeles capitalei Bucureşti.  

Venitul mediu lunar per membru (Fig. 6.3) doreşte să identifice suma de care 
dispune fiecare femeie pe lună, în funcţie de aceasta prognozându-se dacă se 
încadrează în categoria de potenţial client Guban. 

 

 
Fig. 6.3 Venitul mediu lunar al respondentelor chestionarului  

 
Din graficul de mai sus vedem că doar 13 % dintre respondente deţin 

venituri peste medie, acestea fiind potenţialele cumpărătoare ale gamei premium, şi 

un total de 63 de procente pot fi considerate potenţiale cliente ale gamei economic 
şi trend.  

Frecvenţa cu care achiziţionează o femeie obiecte de încălţăminte într-un an 
de zile (Fig. 6.4) poate varia, în majoritatea cazurilor după cum se poate observa, se 
achiziţionează peste trei perechi. Achiziţionarea de 3 până la 5 perechi de 
încălţăminte pe an totalizează un procent de 48%, femeile care îşi cumpără doar 
două perechi pe an sunt în jur de 23%, iar cele care depăşesc cinci perechi 19%. 
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Doar 10% dintre respondente declară că nu achiziţionează nicio pereche sau doar o 
pereche pe an, fapt îmbucurător pentru industria încălţămintei.  

 

 
Fig. 6.4 Frecvenţa achiziţionării unor obiecte de încălţăminte într-un an 

 
Dacă se cumpără un număr destul de mare de perechi de încălţăminte pe an, 

problema apare la sumele care se cheltuie (Fig. 6.5) pentru acestea. 42% cumpără 
pantofi cu mai puţin de 200 RON perechea, ceea ce ne duce cu gândul că acele 
perechi fie sunt la promoţie fie nu sunt de o calitate superioară. 
 

 
Fig. 6.5 Intervalul sumei maxime pe care o clientă este dispusă să o ofere pentru o 

pereche de pantofi  

 
41% achiziţionează pantofi între 200 şi 300 RON, pentru Guban acea sumă 

regăsindu-se la gama « economic », ceea ce înseamnă că doar 17% dintre 

respondente sunt potenţiale cliente pentru gama « premium ». Aceste procente sunt 

normale, având în vedere că ultima gamă este prevăzută a fi vândută unei nişe care 
preţuieşte calitatea şi luxul.  

Pantofii pentru care se oferă o sumă mai ridicată de bani se dovedeşte a fi 
purtaţi îndeosebi la ocazii speciale 51 % şi la serviciu 47%(Fig. 6.6). Un procent de 
20% declară că achiziţionează o pereche mai scumpă de pantofi pentru a merge la 
plimbare, iar 16% seara.  Puţine persoane doresc să utilizeze perechea scumpă 
pentru activităţile zilnice sau pentru mers la şcoală sau facultate. 
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Fig. 6.6 Locaţia şi momentul în care se poartă o pereche de pantofi peste medie  

 
Întrebarea şapte se axează pe motivul achiziţiei unei perechi de pantofi mai 

scumpe (Fig. 6.7), încercând să afle pentru ce avantaje sunt respondentele decise să 
ofere o sumă mai mare de bani.  

 

 
Fig. 6.7 Motivul principal pentru o achiziţie extravagantă  

 

O majoritate covărşitoare de 74% spun că ar plăti mai mult pentru calitate 
superioară, iar 38% pentru un design modern, modelul personalizat atrăgând 6% 
dintre dorinţe. Acest procent poate fi influenţat pozitiv atunci când un brand ca şi 

Guban oferă atât calitatea superioară, cât şi un brand puternic unui model modern 
pe care o viitoare cumpărătoare îl poate personaliza cu uşurinţă pe site-ul 
companiei. În acest fel, personalizare pantofului va veni nu ca un avantaj 

definitoriu, dar ca un serviciu care diferenţiază marca de concurenţă. 
Întrebarea opt ne aduce în lumea virtuală, identificând pe lângă numărul 

cumpărătoarelor anterioare pe Internet (Fig. 6.8) şi motivele pentru care celelalte nu 
au îndrăznit să achiziţioneze obiecte de încălţăminte prin acest mijloc modern. 

Persoanele care au cumpărat pantofi pe Internet, deşi într-un număr relativ mic de 
doar 15%,  au oferit numele magazinelor  online preferate: okazii.ro, bata, 
bonprix.ro, ebay.com, depurtat.ro, matar.ro, pantofidelux.ro, mycloset, 
lizzystore.com, originals, eastbay.com, starshiner.ro, fashiondays.ro, uggaustralia, 

0
50

100
150
200
250

la ocazii
speciale

seara la
plimbare

la serviciu alte locații 

N
u

m
ăr

u
l d

e
 r

ăs
p

u
n

su
ri

 

Locația sau momentul din zi în care se poartă 
pantofi mai scumpi 

0
50

100
150
200
250
300
350

Motivul pentru care clientele ar cumpara 
pantofi mai scumpi 

brand puternic

calitate superioară

design modern

model personalizat

alte considerente

BUPT



140    Elaborarea şi implementarea strategiilor la firma "Guban"   - 6 

uggshop.ro, zorile store, tinar.ro, decathlon, asos, bbup, divastyle.ro şi 
walmart.com. Observăm că brandurile sunt diverse, pentru mai multe scopuri. 

Astfel, cumpărătoarele online preferă produse de tip sport sau de ocazii, de pe site-
uri atât binecunoscute cât şi mai mici, şi majoritatea comercializează produse 
diverse de la haine, bijuterii şi pantofi la preţuri medii. 
 

 
Fig. 6.8 Chestionarea respondentelor cu privire la achiziţia anterioară de încălţăminte 

de pe Internet  

 
Site-urile oferite ca exemplu de către respondente vor fi analizate în privinţa 

culorilor, uneltelor social media, conţinutului şi imaginilor pentru îmbunătăţirea site-

ului companiei. De asemenea, se consideră importante motivele pentru care nu s-au 
achiziţionat până în prezent obiecte de încălţăminte de pe Internet, ele totalizând un 
număr de 335 de răspunsuri cu „nu”:  

 neîncrederea în site-urile de pe Internet (60 de răspunsuri)  
 lipsa unei ocazii de a cumpăra online (10 persoane) 

 probleme privind diferenţele între mărimi (33 de femei) 

 nevoia de a încerca produsul înainte de a-l achiziţiona (75 de respondente) 
 lipsa de interes şi obişnuinţă de a face cumpărături online (20 de persoane) 

O parte dintre cele 335 de răspunsuri negative la această întrebare nu au fost 
motivate, astfel că am putut totaliza doar motivele exprimate. Din acestea rezultă 
că majoritatea femeilor care nu achiziţionează încălţăminte prin intermediul 
Internetului simte că trebuie să vadă şi să încerce produsul, neavând încredere în 
ceva nepalpabil, considerând că pot exista discrepanţe între produsul de pe site şi 

ceea ce se primeşte la faţa locului, şi din dorinţa de a merge la shopping prin 
magazine şi de a se relaxa.  

Guban va trebui să găsească o modalitate prin care să dezvolte încrederea în 
produsele sale de pe Internet, să explice cât mai clar şi detaliat posibil metoda prin 
care se poate determina numărul şi calapodul cel mai bun pentru fiecare persoană 
chiar dacă nu este încercat pantoful în prealabil şi nu în ultimul rând să ofere 
posibilitatea de returnare gratuită a produsului dacă nu se potriveşte sau dacă este 

incomod.  

Următoarea întrebare vrea să descopere momentul, dar mai ales motivul 
pentru care o persoană caută informaţii despre obiecte de încălţăminte pe Internet 
(Fig. 6.9) sau dacă se întâmplă acest lucru.  

32% dintre respondente nu caută informaţii pe Internet, 28% sunt interesate 
să găsească firme cu preţuri mai mici, 28% se adresează mediului virtual pentru 

informaţii privind modele inedite de pantofi şi 20% pot fi interesate să caute online 
informaţii despre promoţii şi concursuri. Deşi procentul persoanelor care nu folosesc 
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Internetul este ridicat, modele inedite şi concursurile pot determina vizibilitate 
online firmei Guban pe viitor. 

 

 
Fig. 6.9 Răspunsurile cu privire la motivele pentru care ne informăm pe Internet  

 
Stimulentul cumpărării de pantofi pe Internet (Fig. 6.10) este în proporţie de 

30% varietatea de modele pe care o firmă o poate avea online faţă de magazinele 
proprii sau partenere.  
 

 
Fig. 6.10 Motivele pentru care respondentele şi-ar achiziţiona pantofi de pe Internet  

 
Acesta constituie un avantaj extrem de important, vizitatorii site-ului se pot 

obişnui cu modelele, îşi pot alege preferinţele şi le pot ulterior căuta în magazinele 
fizice din oraşele lor. 33% dintre respondente consideră că economisirea timpului 
este un motiv serios pentru cumpărături de acest gen, iar preţul mai mic poate 

înclina balanţa pentru 30% dintre persoanele care au completat acest chestionar.  

16% dintre femei caută pe Internet opiniile altora cu privire la pantofii doriţi, 
pentru a se asigura de calitatea şi siguranţa acestora. În privinţa acestora firma 
poate monitoriza forumurile de specialitate, poate folosi pagina oficială de Facebook 
şi blogul personal pentru a influenţa pozitiv opinia clientelor sale. La secţiunea alte 
motive putem vedea că unele persoane sau nu sunt dispuse să cumpere online sub 
nicio formă, preferând să probeze pantofii în magazin. 
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Întrebarea 11 este dedicată îmbunătăţirii site-ului pe care îl pregăteşte firma 
pentru anul următor, în urma răspunsurilor putându-se defini caracteristicile 

esenţiale pe care ar trebui să le aibă acel website oficial (Fig. 6.11). 
 

 
Fig. 6.11 Conţinutul unui site web de încălţăminte care merită vizualizat şi 

recomandat  

  
O majoritate de 67% este de părere că cel mai important pentru un site este 

uşurinţa cu care se găseşte informaţia dorită şi claritatea comezilor. În speţă pentru 

un website de încălţăminte, 31% contează imaginile produselor, în acest caz 
specificându-se claritatea, posibilitatea de a privi 3D produsul, etc. Un design 
aparte, ingenios şi mai puţin comun reprezintă dorinţa a 20% dintre respondente, 
iar interactivitatea 13%. 

Pentru a testa o viitoare strategie de marketing privind promovarea brandului 

Guban în ţară şi în special în rândul tinerilor, s-a pus întrebarea referitoare la 
motivele pentru care o persoană ar participa într-un concurs organizat de o firmă de 

încălţăminte (Fig. 6.12). Astfel s-a dedus că o recompensă materială ar atrage 52% 
dintre respondente, 39% ar fi de acord să participe doar pentru că apreciază şi 
cunosc brandul în cauză, 17% apreciază interactivitatea concursului, iar 7% o 
grafică şi o tematică mai deosebită.  

 
Fig. 6.12 Motivele participării la un concurs organizat de o firmă producătoare de 

pantofi  

Aceste rezultate denotă faptul că un concurs reuşit trebuie să deţină 
următoarele caracteristici:  

 să promoveze un brand puternic 
 să fie interactiv şi interesant  
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 să ofere o recompensă câştigătorului 
Trebuie ţinut cont şi de motivaţia intrinsecă pe care trebuie un astfel de 

concurs să o declanşeze. Un viitor concurs de design ar angaja un rezultat de tip 
câştig-câştig, câştigul companiei ar fi vizibilitate şi idei noi pentru inovare în designul 
pantofilor de lux, iar câştigul consumatorului ar fi atât materializat în obiecte şi 
beneficii financiare, cât şi în recunoaşterea creativităţii pe plan naţional, ceva cu 
adevărat fără egal şi greu de obţinut. 

Prima întrebare care se referă direct la firma Guban verifică cât este aceasta 
de cunoscută pe piaţă (Fig. 6.13). 63% dintre respondente recunosc brandul, însă un 

număr destul de mare nu au auzit niciodată de acesta. Cu o tradiţie de peste 70 de 
ani pe piaţa românească, şi un grup-ţintă tânăr, se impune o strategie de 

promovare puternică, pentru că altfel se va pierde capitalul de imagine construit cu 
mare dificultate de-a lungul timpului. De asemenea, trebuie avut în vedere faptul că 
nu toate femeile care cunosc brandul au şi devenit cliente ale acestuia. 
 

 
Fig. 6.13 Luarea la cunoştinţă de existenţa mărcii de încălţăminte Guban Timişoara 

  

 Cum se poate vedea şi din Fig. 6.14, 44% dintre respondente au achiziţionat 
produse Guban, cu 19% mai puţine decât cele care declarau că sunt conştiente de 

existenţa mărcii.  
 

 
Fig. 6.14 Procentele respondentelor care au devenit cliente Guban 

  
În unele cazuri s-a declarat că la originea neachiziţionării încălţămintei Guban 

se afla necunoaşterea magazinelor partenere sau proprii, lipsa unei ocazii sau chiar 
designul demodat al modelelor. Câteva domnişoare rămăseseră cu impresia că firma 
produce în continuare modele învechite, ceea ce denotă din nou lipsa de informare 
şi de vizibilitate, cum argumenta chiar una dintre respondente care recunoaşte că 
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deşi cunoaşte marca, nu a cumpărat pantofi Guban pentru că nu au fost bine 
promovaţi. Iar cum în ziua de astăzi vânzările sunt într-o strânsă legătură cu 

imaginea firmei pe piaţă şi relaţia sa cu clienţii, cu att mai mult în industria 
încălţămintei, calitatea nu se vinde dacă aceasta nu este cunoscută de către 
potenţialele cumpărătoare.  

Dacă în urma ultimelor două întrebări ne-am putut face o idee despre numărul 
clientelor brandului, Fig. 6.15 vine în întâmpinarea următoarei informaţii critice 
pentru companie, prezentând un indicator cheie pentru determinarea nivelului de 
atracţie a potenţialelor cliente (scorul de promovare netă - NPS). Astfel, femeile 

care au cumpărat pantofi Guban au posibilitatea de a vorbi altor persoane despre 
brand, această promovare poate fi atât pozitivă cât şi negativă, ambele afectând 

semnificativ imaginea companiei. Indicatorul de promovare se calculează sub forma: 
 

Scorul de promovare netă = % dintre promotori - % dintre detractori 
 

unde  

promotorii = persoanele care se situează între nivelul 9 şi 10 al scalei, 
oamenii pasivi = se situează între 7 şi 8 (nu sunt luaţi în calcul în formulă) şi 
detractorii = se situează între 0 şi 6, persoane nesatisfăcute care pot afecta negativ 
brandul. 
 

 
Fig. 6.15 Probabilitatea în care clientele Guban ar recomanda produsele mai departe 

reţele sociale 

 
În urma răspunsurilor, putem vedea că dintre cele 44% de cumpărătoare 

Guban, 32% vor recomanda produsele mai departe, faţă de 16% a celor care nu vor 
face acest lucru. Dacă vom face calculul, mai exact scăderea detractorilor dintre 

procentele promotorilor, vom avea un scor de promovare net bun, de 16%, de aici 
putem concluziona cu uşurinţă că produsele Guban sunt de foarte bună calitate, 
clientele sunt mulţumite şi singurul obiectiv al firmei trebuie să fie îndreptat spre o 
continuă îmbunătăţire şi o vizibilitate superioară a brandului, produselor şi 
magazinelor. 

Acest subiect poate fi continuat şi îmbunătăţit prin rezultatele întrebării 16, 
care vrea să afle care sunt principalele calităţi percepute ale produselor Guban (Fig. 

6.16).  
Îmbucurător este faptul că 82% dintre persoanele care au participat la acest 

chestionar apreciază Guban pentru calitatea produselor, 20% pentru că sunt 
handmade, iar câte 7% consideră importantă şi valoroasă varietatea modelelor, 
brandul puternic, iar dintre cele care au preferat să se exprime liber, majoritatea 
asociază brandul cu comoditatea calapodului pantofilor.  
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Fig. 6.16 Aprecierea brandului Guban  

 
Întrebarea 17 este în strânsă legătură cu locaţia respondentelor (Fig. 6.17). 

Astfel, 50% dintre respondente nu cunosc niciun magazin care să comercializeze 
produsele Guban în oraşul lor, 30% cunosc un magazin, 13% două magazine şi 
foarte puţine persoane cunosc trei sau mai mult de trei.  
 

 
Fig. 6.17 Cunoaşterea de către respondente a magazinelor care comercializează 

marca Guban în propriul oraş 

  
De asemenea, aceste procente trebuie personalizate pe oraş, astfel că în 

Timişoara deşi există un singur magazin de reprezentanţă, numai 48 de răspunsuri 
au bifat această opţiune (33% din cele 143 de răspunsuri localizate în acest oraş), 
44% nu au ştiut niciun magazin, 8% au considerat că ştiu două magazine şi două 

răspunsuri bifau trei magazine. În acest caz avem răspunsuri care sugerează că au 
cunoştiinţă de două magazine Guban în Timişoara, lucru care denotă confuzie, 
informaţii nerealiste, poate prea vechi despre activitatea companiei, iar majoritatea 
nu cunosc existenţa magazinului de reprezentanţă.  

În Arad, deşi avem două magazine partenere, numai 21% cunosc acest lucru, 

o parte apreciind că există doar un magazin (23%), fapt explicabil, unul dintre 
magazine fiind central iar altul într-un cartier mai puţin cunoscut. Alte persoane au 

bifat chiar trei (7%) sau mai mult de trei magazine (2%) existente în acest oraş, 
această ultimă neconcordanţă datorându-se ori confuziei produse de întrebare, ele 
gândindu-se la toate magazinele Guban cunoscute, nu numai din oraşul lor, ori 
datorită produselor contrafăcute care există pe piaţă. O altă explicaţie mai poate fi 
faptul că în trecut existau mai multe magazine care comercializau brandul în Arad, 
iar respondentele care au bifat opţiunea de trei sau mai mult de trei magazine 
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aveau o vârstă cuprinsă între 35-45 sau peste 45 de ani. Aceste probleme necesită 
o atenţie sporită pe viitor. 

În oraşul Drobeta Turnu Severin există patru magazine partenere, iar cele 19 
respondentele au ştiut în majoritate un singur magazin partener (47%), patru dintre 
ele au bifat varianta a trei magazine (21%), doar una a ştiut că sunt două 
magazine, doar o altă respondentă a bifat că sunt mai mult de trei magazine şi alte 
patru nu au ştiut niciun magazin. Concluzia în acest caz este că măcar un magazin 
este mai cunoscut în localitate, probabil datorită poziţiei sau promovării sale. Un fapt 
îmbucurător este că femeile din Severin cunosc brandul Guban şi 79% dintre 

respondente au cunoştiinţă de măcar un magazin partener.   
Deoarece viitorul website al companiei se va lansa în luna februarie 2013, 

este bine să cunoaştem vizibilitatea prezentului site în piaţă (Fig. 6.18). Deoarece nu 
toate persoanele cunosc brandul Guban, răspunsul la această întrebare a fost lăsat 
la latitudinea respondentului. Rezultatul este clar, site-ul se bucură de o vizibilitate 
precară chiar şi în rândul clientelor Guban, doar 5% dintre ele intrând pe site. În 
acest caz trebuie ţinut cont de specificaţiile de la întrebările 9-12 pentru crearea 

unei platforme interactive, moderne şi uşor de utilizat, care să fie mai apoi 
promovată prin strategii precise de marketing.    
 

 
Fig. 6.18 Situaţia privind vizibilitatea website-ului oficial Guban 

 
Într-o ultimă încercare de a evalua comportamentul consumatorului de pantofi 

de calitate în România, se pune întrebarea 19.  
În acest caz (Fig. 6.19) se poate observa că stimulentul financiar contribuie 

30% la decizia de a aciziţiona încălţăminte Guban pe internet, 30% posibilitatea 
vizionării şi achiziţionării oricăror pantofi din colecţia prezentă sau trecută, 9% 
cumpără pantofii datorită posibilităţii personalizării acestora, iar o mare majoritate 
nu se lasă convinse de nimic pentru a cumpăra pantofi online. Sunt în cele mai 
multe cazuri persoanele care nu au încredere în lumea virtuală şi nu obişnuiesc să îşi 

facă cumpărăturile în acest fel. 
Deşi acest procentaj este ridicat, nu trebuie uitat faptul că tânăra generaţie va 

deveni din ce în ce mai mult obişnuită cu realitatea digitală, mult prea ocupată 

pentru a pierde ore întregi în magazine şi cu nevoi de individualizare pentru care vor 
fi dispuşi să plătească un preţ mai mare. Chiar şi astăzi se observă o tendinţă în 
rândul românilor de a reveni la produse de calitate. Oamenii sunt mai predispuşi să 

îşi cumpere o pereche de pantofi de piele chiar dacă sunt mai scumpi în defavoarea 
unora ieftini şi de proastă calitate care nu-i vor mulţumi pe termen lung. 
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Fig. 6.19 Posibile imbolduri pentru achiziţionarea de încălţăminte Guban de pe 

Internet  

 
În concluzie, brandul Guban se bucură de o piaţă în creştere în ceea ce 

priveşte încălţămintea de calitate, singurul dezavantaj reprezentat de lipsa 
vizibilităţii în ţară şi pe Internet. Respondentele chestionarului au fost foarte 
deschise şi cele care nu cunoşteau brandul s-au arătat curioase şi dispuse să afle cât 
mai multe lucruri despre acesta, fapt îmbucurător, benefic pentru viitoarele strategii 
de vânzări. Deoarece populaţia este diversă, se consideră oportun să se demareze 

promovarea unor produse casual cu preţuri medii şi a unor produse premium, 
extravagante pentru ocazii speciale cu preţuri mai mari, care să concureze 

brandurile considerate lider atât pe piaţa autohtonă cât şi în străinătate la acest 
capitol. 
 

6.2.3 Analiza concurenţei 

Concurenţii companiei Guban sunt numeroşi, atât la nivelul oraşului Timişoara 
cât şi la nivel naţional. Marca „Guban” are competitori direcţi cu tradiţie dar şi 
companii mai noi care au pătruns pe piaţă. Nu trebuie uitaţi competitorii gamei 
« economic » cu produse de substituţie, acele magazine care comercializează 
pantofi ieftini din piele artificială sau piaţa neagră a produselor chinezeşti. Iar odată 
ce compania doreşte să pătrundă în sfera comerţului online, trebuie să facă o 

analiză amănunţită a posibililor competitori pe Internet. Toate concluziile vor avea o 
puternică orientare de marketing. 

Astfel, profilul concurenţilor se va realiza în mai multe etape. Vom începe prin 
analiza competitorilor direcţi, producătorilor locali şi naţionali de încălţăminte de 
piele şi vom concluziona care dintre aceştia reprezintă un pericol pentru Guban şi 

care se apropie mai mult de caracteristicile acestuia. Apoi, vom analiza problema 
produselor subtitut şi cum poate fi ea rezolvată, iar în final se vor elabora primele 

soluţii pentru îmbunătăţirea website-ului oficial ţinând cont de site-urile concurente. 
Concurenţii direcţi sunt: Filty, Derby de luxe, Condur by alexandru, Marelbo, 

Coryllus, Thea Visconti, Denis, etc. 
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FILTY din Timişoara: 

AVANTAJE 
 din 1921, una dintre cele mai mari firme producătoare de încălţăminte din 

România, însuşi Guban Blaziu a lucrat la această companie - experienţă 
vastă în producţia de încălţăminte 

 produce încălţăminte atât pentru femei cât şi pentru bărbaţi 
 capacitate de producţie 2000 perechi pe zi 
 dotată cu maşini şi utilaje moderne de ultimă generaţie 
 deţine website oficial, magazin online, precum şi o pagină de Facebook 

 imaginile produselor de pe website pot fi rotite, beneficiază de o descriere 
 consumatorul îşi poate spune părerea şi da note produselor 
 în dreptul fiecărei perechi putem vedea disponibilitatea şi preţul 

 firma oferă reduceri, cupoane de discount sau vouchere cadou.  
 
DEZAVANTAJE 

 ambiguitate în informare – în cadrul website-ului companiei, la rubrica 
„despre noi” nu este scris nimic, iar la „contact” avem o adresă din 
Bucureşti, deşi firma este cunoscută în special în oraşul Timişoara 

 reprezentanţa firmei este în Bucureşti şi în rest comercializează exclusiv pe 

Internet (website-ul nu este adecavt unui comerţ exclusiv online) 
 nu se regăsesc colecţii şi arhive în ceea ce priveşte rubrica „încălţăminte 

femei” 
 neexploarea designului interactiv al platformei - nu există opinii exprimate 

ale consumatorilor  
CONCLUZIE 

Firma Filty reprezintă un concurent de temut în branşă, însă nu şi un pericol pentru 
produsele „Guban”, deoarece aceasta produce în special încălţăminte pentru sezonul 
toamnă- iarnă. Acest fapt este foarte benefic deoarece Guban produce în general 
pantofi. Cu toate acestea, analizând firma Filty se pot desprinde bune practici în 
ceea ce priveşte alcătuirea website-ului, îmbunătăţind unde se cade. 
 

 DERBY De Lux din Bucureşti:  

AVANTAJE 
 producător de încălţăminte de lux din aprilie 1994  
 modelele sunt create de un designer Aurel Ciofu 
 existenţă online printr-un website oficial şi o pagină de Facebook cu numele 

„Derby De Lux Idea” 

 valorile pe care le promovează: produse unice sau cu serie limitată, comenzi 

speciale personalizate, materiale deosebite de calitate superioară, linii 
clasice, simple, elegante 

 produc 12.000 perechi de încălţăminte, dintre care : pantofi, ghete, cizme 
de lux pentru femei.  
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DEZAVANTAJE 
 ambiguitate în informare – compania are un site www.pantofidelux.ro care 

coincide cu www.derby.ro, iar pe site-ul bizoo.ro apare compania Derby De 
Lux Idea SRL cu experienţă de 10 ani şi înfiinţată în 2010 

 site-ul oficial neactualizat – poze pe website cu modele vechi şi în 
neconcordanţă cu termenul „de lux” (poate duce cu gândul că firma şi-a 
încheiat activitatea) 

 sloganul „Descoperă calitatea... Recunoaşte marca” – promovare 
impersonală (nu transpune originalitatea şi esenţa mărcii: luxul) 

CONCLUZIE 
Neclarităţile şi discrepanţele care se găsesc pe Internet în ceea ce priveşte această 

companie (două website-uri identice, acelaşi nume pe mai multe site-uri cu ani de 
înfiinţare şi experienţă în domeniu diferită, etc) împreună cu delăsarea clară în ceea 
ce priveşte website-ul companiei care nu este complet şi nu a fost actualizat de cel 
puţin 4 ani de zile nu furnizează încredere. De asemenea, lipsa inovaţiei şi 
investiţiilor în departamentul de creaţie dezonorează publicul. 

 

Condur by alexandru 
AVANTAJE 

 brand prezent pe piaţa românească încă din 1991 
 campanii puternice de rebranding bazate pe poveşti pentru fiecare colecţie 
 trecerea de la producţia de serie la ediţii limitate 
 showroom în Bucureşti şi colaborare cu două dintre cele mai cunoscute 

magazine online: www.matar.ro şi www.fashionup.ro, dar poate fi găsit şi în 

alte magazine centrale din capitală  

 produsele însoţite de o mică introducere, care să se potrivească temei 
întregii colecţii – corelaţii între temă, culori, materiale şi locaţia de lansare  

 realizează promoţii şi concursuri  
 echipă tehnică cu experienţă de 15-20 de ani în domeniu 
 posibilitatea personalizării culorii modelelor la solicitarea clientului 

 
DEZAVANTAJE 

 partenerii din comerţul online sunt cunoscuţi pentru preţuri mici şi 
comercializează pe platforma lor numeroase alte produse  

 produce pe lună aproximativ 1200 de perechi 
 puţin cunoscut în provincie 

 
CONCLUZIE 
Brandul a început să se adreseze unui public mai exclusivist, în urma unor campanii 

masive şi o investiţie în marketing. Guban poate concura cu acesta, câştigând teren 

în ţară, datorită tradiţiei neştirbite şi a unor viitoare strategii de marketing orientate 
spre prosumator. Condur by alexandru s-a gândit déjà la posibilitatea personalizării 
pantofilor de către cliente, totuşi s-au limitat exclusiv la culoare. Dacă însă Guban 
va veni cu o ofertă mai bună, cu posibilitatea personalizării pantofului direct pe 
Internet într-o atmosferă vizuală deosebită, schimbând atât culoarea cât şi tipul de 

piele folosit şi la unele modele chiar şi accesoriile, se va diferenţia pe piaţă şi va 
câştiga cliente noi. Pentru magazinul online şi pentru fiecare colecţie se poate 
împrumuta ideea unei poveşti care să ofere ineditul şi unicitatea mărcii.  
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Marelbo din Suceava 
AVANTAJE 

 dotare cu utilaje tehnologice performante, capacitatea de producţie fiind de 
peste 2000 de perechi într-un interval de 8 ore 

 500 de modele noi pentru femei, bărbaţi şi copii în fiecare sezon 
 Marelbo Prod Com şi Marelbo Shoes au în total 420 de angajaţi  
 deţine cel puţin un magazin propriu în 25 de oraşe din România 
 website cu imagini ale produselor şi o informare completă în ceea ce 

priveşte magazinele din ţară. 

 
DEZAVANTAJE 

 partea de vest a României nu este acoperită de magazinele companiei 
 website-ul puţin atractiv, nu conţine un magazin online, iar imaginile 

produselor nu sunt structurate şi nu au preţuri afişate 
 modelele pentru femei simple, fără un plus de valoare 

 
CONCLUZIE 
Marelbo, deşi are preţuri mici pentru produse din piele, rămâne la nivelul unei 
producţii de serie fără a transmite nimic. Guban este cunoscut mai ales în partea de 
vest a României datorită tradiţiei sale de mai bine de 80 de ani şi a imaginii selecte 
în piaţă. Pantofii Guban sunt recunoscuţi pentru comoditate şi bun gust, aceştia nu 
au fost niciodată văzuţi ca un produs de serie, deaceea compania Marelbo nu 

reprezintă un competitor puternic. 
 

Firmele competitoare sunt foarte numeroase deaceea nu le vom mai analiza în 

amănunt, însă vom explica particularităţile mai interesante ale unora dintre ele în 
cele ce urmează. 

Compania Coryllus din Bucureşti a fost declarată ca ocupând locul 1 în Top 
Profit România Întreprinderi Mici din Bucureşti în domeniul fabricării încălţămintei. 

Firmă înfiinţată în mai 1992, Coryllus nu deţine website oficial şi se găseşte în piaţă 
fără o strategie clară de promovare. Astfel că, deşi produce pantofi din piele de 
calitate, nu reprezintă un concurent periculos pentru Guban.  

Compania Thea Visconti a impus un stil îndrăzneţ încă din 1995, folosind 
materiale importate exclusiv din Spania, Italia şi Franţa. Şi aceasta a sesizat 
schimbarea rolului cumpărătorului şi nevoia acestuia de individualizare şi propune 

chiar pe website-ul companiei o colaborare pentru realizarea modelului dorit cu 
accesorii „la limita imaginaţiei”. De asemenea oferă posibilitatea realizării unei genţi 
care să se potrivească pantofului achiziţionat, cu o perioadă de execuţie între 2-3 
săptămâni. Pantofii sunt de o calitate superioară şi oferă un aer extravagant, acest 
brand constituind un concurent în viitorul apropiat. În această luptă totul pare să 
ţină de dezvoltarea imaginii şi de ideile inovatoare care să facă diferenţa.  

Alţi posibili competitori autohtoni precum Denis, Botta, Neno, Bontimes şi 

mulţi alţii forţează piaţa însă rămân la un nivel care nu creează probleme majore. 
Cu toate acestea, viitoare analize amănunţite vor trebui realizate privind activitatea 
fiecăruia. 

Odată ce Guban va pătrunde pe piaţa europeană sau internaţională, 
competitorii direcţi vor fi tot mai numeroşi, cu avantaje competitive extrem de 
puternice. În acel moment o nouă analiză a profilului competitorilor este necesară 
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pentru cunoaşterea cotelor de piaţă a fiecăruia pe game de business în scopul 
desfăşurării unor campanii adecvate de imagine.  

Potenţialii competitori care comercializează încălţăminte din piele artificială 
sunt foarte numeroşi, începând cu magazinele de comerţ en-detail care oferă o 
gamă variată de branduri, însă modelele lor sunt  de o calitate îndoielnică, de care 
clienţii au început să se convingă încetul cu încetul. Chiar dacă printre numeroasele 
modele se găsesc şi câteva branduri care produc încălţăminte din piele naturală, 
acestea pot părea excesiv de scumpe în comparaţie cu subtitutele de pe acelaşi raft 
care se regăsesc la promoţii de 70- 80%. Românii încep să înţeleagă că o pereche 

de încălţăminte de calitate este mai durabilă şi oferă mult mai multe avantaje şi 
satisfacţii decât un număr mai mare de perechi incomode, care ţin un singur sezon 

şi sunt de duzină. Guban va putea câştiga o parte din publicul acestor competitori 
prin promovarea calităţii şi printr-o informare corectă privind pericolele şi 
problemele pe care le reprezintă pantofii produşi în China din materiale suspecte. De 
asemenea, gama „ Premium” nu poate fi concurată de substitute de acest fel. 

Deoarece Guban doreşte să înceapă din 2013 comerţul online, trebuie să se 

ţină cont de concurenţa acerbă din acest domeniu.  Chiar în chestionarul de mai 
devreme am întrebat respondentele dacă şi-au achiziţionat pantofi online şi deşi încă 
multe dintre acestea s-au arătat sceptice, tinerele cu vârsta între 18-26 de ani au 
fost cele care ne-au oferit o listă de site-uri pe care le-au folosit cu succes. Nu toate 
reprezintă posibili concurenţi pentru că majoritatea comercializează în special 
produse sport sau produse care nu sunt integral din piele naturală. Cu toate 

acestea, competiţia pe Internet ţine de acapararea clientelei prin publicitate, prin 
promoţii sau printr-un design inedit.  

Avem puţine magazine online care să aparţină exclusiv unui producător de 
încălţăminte cum este Filty sau Bbup (care de altfel produce încălţăminte mai ieftină 
care nu corespunde gamelor Guban, dar poate fi considerat pe timp de criză un 

posibil substitut) şi care să comercializeze exclusiv brandul propriu, însă aproape tot 
la fel de periculoase sunt site-urile unor producători precum Otter sau Visconti care 

comercializează pe lângă produsele proprii şi câteva branduri de acelaşi nivel al altor 
companii. În acest mod, atrag mai multe potenţiale cliente cu o ofertă mai variată. 
Nu trebuie uitaţi producătorii precum TinaR care deşi sunt cunscuţi pentru 
îmbrăcăminte, comercializează pe magazinele online proprii şi pantofi eleganţi din 
piele. 

O altă modalitate de vânzare online o reprezintă firmele care comercializează 
încălţăminte şi accesorii de la mai multe branduri cunoscute. Aşadar avem nume 

cunoscute precum: vise de piele, fashionup, fashiondays, asortie, matar, dasha, my 
closset, etc. Lărgind spectrul, putem considera ca şi concurenţi inclusiv companii 
internaţionale de comerţ şi shopping online care comercializează haine, accesorii şi 
încălţăminte precum eBay, lizzystore.com.  Nu trebuie uitat faptul că partenerii 
online de astăzi ai companiei care comercializează produse Guban odată cu 
terminarea contractelor vor deveni concurenţi, aici vorbim despre ammauri.ro, 

pepper.ro şi lajolie.ro.   

Însă doar câteva dintre aceste site-uri enumerate mai sus vor concura cu 
magazinul online al Guban, din mai multe motive : 

- platformele care comercializează mai multe elemente nu se pot concentra pe 
promovarea adecvată a încălţămintei 

- website-urile care se limitează la încălţăminte - constrânse să promoveze 
nediferenţiat toate brandurile partenere 

Un magazin orientat doar spre promovarea unui singur brand poate să 
diferenţieze gamele acelei mărci şi îşi permite să lucreze vizual mai mult la grafică, 
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oferind o altă experienţă, cu totul diferită celei pur comerciale. Clienta se va simţi 
mai uşurată atunci când i se prezintă o gamă restrânsă dar valoroasă şi poate lua o 

hotărâre mult mai repede. Este demonstrat că bombardarea consumatorilor cu prea 
multe oferte nu este o metodă de succes. Când avem de ales între atâtea branduri, 
modele şi promoţii, ajungem să nu ne putem hotărâ şi să nu putem evalua la justa 
valoare fiecare pantof în parte pentru că toate sunt prezentate la fel.  

Dacă compania va oferi posibilitatea personalizării produselor pe platforma 
online, va avea ca şi concurenţi direcţi magazinele www.designedbyyou.ro şi 
www.pantofica.ro . 

În urma analizei platformelor de comerţ online putem desprinde nişte bune 
practici care pot fi de mare folos pentru website-ul oficial şi pentru magazinul online 

propriu Guban: 
 ultimele noutăţi - pe prima pagină a website-ului lângă imaginile de început 
 promovarea paginii de Facebook – oferirea unei recompense pentru un like  
 rubrica „magazine partenere” – locaţia vizibilă pe google maps 
 rubrica „despre noi" - cartea de vizită a companiei  

 actualizarea colecţiilor/informaţiilor/blogului la cel puţin 2 săptămâni  
  imagini atrăgătoare schimbate cu fiecare colecţie nouă – prospeţime 
 realizarea unui blog – imagini/informaţii interesante despre Guban, tendinţe 

în materie de pantofi, promovarea valorilor companiei, a concursurilor, etc. 
 posibilitatea înregistrării şi avantaje la înregistrare (comunitatea Guban) 
 RRS feed-uri (noutăţi) - informaţii constante prin intermediul unui e-mail  

 istoric al comenzilor fiecărui client înregistrat, RA  
 interactivitatea magazinului -oferirea utilizatorului posibilitatea să comenteze 

sau să-şi voteze produsul favorit  
 imagini clare ale produselor, descriere tehnică şi poveste, afişarea preţului 

 

6.3 Analiza şi selecţia strategiilor de marketing  oportune 

pentru Guban 

În urma analizei SWOT, a studiului de piaţă şi a profilului concurenţei, se 
poate concluziona că Guban are nevoie de vizibilitate în piaţă mai mult ca orice 
altceva. Pentru aceasta se impun schimbări radicale în ceea ce priveşte activitatea 

de marketing a firmei.  
Pentru că strategia globală a firmei este orientată spre un public-ţintă cu 

vârsta sub 35 de ani, femei cu venit peste medie, care apreciază calitatea unui 
pantof bine lucrat, alternativele care se iau în considerare trebuie să se adreseze 
aceluiaşi segment. Ţinând cont şi de trăsăturile generaţiei acestora, Guban trebuie 
să câştige o prezenţă online.  

Datorită oportunităţii identificate în cadrul analizei SWOT (în speţă direcţia 

10W&4O) în ceea ce priveşte comenzile personalizate, autorul sugerează ca o primă 

strategie orientată spre prosumator – „Compania A + nCompanii B pentru 
Client”. Aceasta ar însemna o diferenţiere de competitori. Implemetată pe website-
ul oficial al companiei, ar reprezenta o promovare în mediul virtual, determinând o 
creştere a vânzărilor pe termen lung. 

Ţinând seama de specificul companiei bine ancorată în industria încălţămintei, 

de nevoia rapidă de vizibilitate fără costuri prea mari, de inovaţie şi nu în ultimul 
rând de necesitatea deţinerii controlului asupra producţiei, autorul propune o a doua 
strategie – „Compania A + nProsumatori”. În acest caz, Guban poate organiza o 
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campanie de crowdsourcing pentru promovarea imaginii sale, dar poate aduna şi 
idei noi pentru viitor, deoarece colaborarea în masă reprezintă în final inovaţie la 

nivel de proiectare şi producţie [127].  
Strategia „Prosumator + n Companii A” nu avantajează brandul, deoarece 

acesta realizează o producţie tradiţională, cu multe constrângeri fizice, iar cultura 
românească nu este obişnuită cu un serviciu de acest tip pentru încălţăminte. Ultima 
strategie – „Prosumator + nProsumatori cu jutorul Companiei A” nu se poate realiza 
în acest moment în primul rând pentru că avem o firmă producătoare şi nu una 
prestatoare de servicii, iar în al doilea rând pentru că această strategie presupune o 

pregătire îndelungă, o deschidere totală către prosumator şi lipsa controlului total 
din partea companiei. În această situaţie ultimele două strategii nu pot fi 

implementate cu succes. 
Primele două strategii propuse pentru Guban Timişoara sunt analizate 

utilizând matricea Ansoff (Fig. 6.20). 
 

 
Fig. 6.20 Matricea Ansoff adaptată strategiilor orientate spre prosumator  

 
Posibilitatea personalizării pantofilor Guban prin intermediul website-ului 

oficial poate reprezenta un serviciu nou cu care compania să determine o 
dimensiune nouă a produselor proprii (dezvoltarea pieţei). Astfel, serviciul de 
personalizare ar duce la extinderea pieţei Guban pentru utilizatorii de Internet care 

preferă să-şi individualizeze comanda. Până şi potenţiala clientă care încearcă într-
un magazin partener pantofi Guban dar are nevoie de acea pereche într-o altă 
culoare poate deveni clienta Guban prin posibilitatea comenzii personalizate pe 
Internet. În acest fel nu se pierd clienţi, ci se atrag unii noi printr-o activitate 
predominant online. 

Acest pas de deschidere spre piaţa online va produce o vizibilitate a brandului 
în lumea virtuală fără precedent. 
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Campania de crowdsourcing poate reprezenta o strategie de creştere, de 
dezvoltare de produs, compania dezvoltând competenţe de managementul 

prosumatorilor ca o nouă modalitate pentru implicarea acestora în propuneri noi 
pentru produsele Guban. Aşadar, un concurs de creaţie de pildă poate ajuta 
compania atât în ceea ce priveşte promovarea imaginii de brand care lipseşte 
momentan pe piaţă cât şi pentru dezvoltarea unor noi produse pentru piaţa curentă 
Guban. În acest caz intervine potenţialul creativ al prosumatorului, de mare preţ 
într-un mediu concurenţial puternic în care se află şi Guban, după cum se poate 
vedea din Fig. 6.21. 

 

 
Fig. 6.21 Mediul concurenţial al Guban (adaptat după [104])  

 

Într-un mediu extern competitiv atât prin prisma competitorilor direcţi cât şi 
prin prisma produselor substitut – a pantofilor care nu sunt confecţionaţi din piele 
naturală, Guban trebuie să se diferenţieze şi să câştige cotă de piaţă. Compania 
trebuie să transforme oportunităţile neexploatate în „stele”, după cum se poate 

vedea în Fig. 6.22. 
Gama Clasic a Guban Timişoara are vânzări constante foarte bune, însă pe 

termen lung nu va ajunge niciodată o gamă „stea”. În schimb gama Pemium are o 
rată de creştere a pieţei, însă nu acumulează cotă de piaţă datorită faptului că 
brandul este puţin vizibil, iar clientele nu îl disting faţă de competitori. Pentru 
transformarea sa într-o gamă de top, Guban trebuie să câştige vizibilitate şi o 

imagine cât mai bună în piaţă. 
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Fig. 6.22 Matricea Boston Consulting Group adaptată pentru gamele Guban  

 
Acest obiectiv poate fi atins atât prin startegia de personalizare a produselor 

Premium Guban, cât şi printr-un concurs de creaţie. În cadrul competiţiei, 
participanţii sunt nevoiţi să se intereseze despre produsele Guban pentru a vedea 

modelele care au fost deja realizate (luarea la cunoştinţă), după care să creeze 
modele noi pe aceeaşi paletă, cu un plus de valoare. 

În baza celor discutate, autorul alege cele două strategii de marketing 
orientate spre prosumator pentru creşterea vizibilităţii Guban în România. 
 

6.4 Proiectarea strategiilor de marketing orientate spre 

prosumator cu ajutorul Design for Six Sigma 

Aşa cum exprimă Ramaswamy şi Gouillart [110], întreprinderea co-creativă 
este un motor formidabil de productivitate care poate funcţiona pe aceeaşi bază ca 
şi practicile de proces de tip Six Sigma. Proiectarea strategiilor de marketing 

orientate spre prosumator pentru scopul final al co-creării alături de metodologia Six 
Sigma reprezintă o certitudine în ceea ce priveşte economia de cost, îmbunătăţirea 
eficienţei şi reducerea riscului serviciului nou dezvoltat. 

6.4.1 Proiectarea cu ajutorul Design for Six Sigma  

Six Sigma reprezintă o metodologie riguroasă care utilizează analiza statistică 

şi de date pentru a măsura şi îmbunătăţii performanţa operaţională a unei companii, 
aliniind procesele de bază cu cerinţele consumatorului şi ale afacerii sau proiectând 
procese, produse sau servicii noi care să îndeplinească cerinţele consumatorului şi 
ale afacerii [53]. Deşi metodologia îşi are originea în producţie, principiile sale nu au 
rămas limitate la acest proces, extrapolându-se pentru sfera serviciilor. În ultimii ani 
literatura ([98]; [134]; [102]; [51]) a început să se axeze din ce în ce mai mult pe 
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utilizarea Six Sigma în vânzări şi în activităţile de marketing, obţinând un success 
răsunător. 

Abordarea privind proiectarea produselor, serviciilor sau proceselor pentru a 
reduce timpul de livrare, costurile de dezvoltare, creşterea eficienţei şi satisfacerea 
superioară a consumatorilor poartă numele de Design for Six Sigma (DFSS). Astfel, 
Six Sigma poate fi folosită pentru a îmbunătăţii procese existente sau pentru a crea 
produse, procese sau servicii cu totul noi.  

Datorită nevoii proiectării unor servicii bazate pe prosumator, autorul 
consideră oportună adoptarea procedurii DFSS pentru eficienţa şi organizarea 

sistemică a proceselor. În plus, principiile DFSS sunt orientate spre conştientizarea 
nevoilor consumatorului, extrem de importante în cadrul strategiilor centrate pe 

prosumator. Odată stabilite nevoile consumatorului acestea sunt transformate în 
cerinţe pentru afacere şi apoi în nevoi funcţionale pentru proiectare. În acest fel se 
realizează pas cu pas fără posibilitatea apariţiei de greşeli şi goluri în raţionament, a 
funcţionalităţilor pe baza cărora se proiectează şi implementează ulterior noul 
serviciu al companiei. 

Autorul alege modelul DMEDI - cel mai folositmodel DFSS pentru un produs, 
proces sau serviciu care nu există şi trebuie creat/proiectat. DMEDI este diferit de 
procesul standard DMAIC (Define, Measure, Analyze, Improve and Control) pentru 
Six Sigma deoarece primul se referă la proiectarea nouă a unui lucru, pe când cel 
de-al doilea se bazează pe ceva existent care trebuie îmbunătăţit. Cu toate acestea, 
unele etape pe care se bazează ambele modele se întrepătrund.  

DMEDI este format din cinci etape principale, fiecare urmând a fi descompusă 
în procesele şi obiectivele proprii: 

D – defineşte oportunităţile afacerii 
M – măsoară nevoile consumatorului 
E – explorează conceptele de proiectare care satisfac nevoile target-ate 

D – dezvoltă design-ul în detaliu 
I – implementează design-ul detaliat 

În cele ce urmează se vor lua pe rând fiecare dintre cele cinci componente ale 
modelului (Fig. 6.23) cu toate uneltele şi procedeele sale, şi se vor analiza în parte. 
 

 
Fig. 6.23 Modelul DMEDI  
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1. Definire 
 

În această etapă se defineşte consumatorul şi toţi stakeholder-ii proiectului, 
se furnizează o listă preliminară a cerinţelor şi a aşteptărilor acestora în legătură cu 
noul serviciu dezvoltat.  

Pentru a dezvolta planul de proiect avem nevoie de formularul analizei 
stakeholderilor şi de alegerea . 

 
2. Măsurare 

 
Etapa a doua a modelului explorează „vocea consumatorului” (voice of the 

customer – VOC) sau „vocea partenerului de proces” [38] în detaliu şi determină 
segmentul consumatorilor ţintă, un segment atractiv din privinţa mărimii şi a 
profitabilităţii. Această etapă este finalizată atunci când nevoile tuturor 
stakeholderilor au fost bine înţelese şi s-au dezvoltat cerinţele cantitative ale 
serviciului.  

În cadrul etapei de măsurare se dezvoltă şi se specifică cerinţele critice ale 
consumatorilor (critical customer requirements – CCRs) folosind modelul kano şi 
metoda QFD (quality functional deployment).  

 
3. Explorare 

 

În cadrul etapei de explorare se transformă cerinţele consumatorului în 
funcţionalităţi la nivelul proiectării conceptuale. Astfel se descoperă conflicte care 
apar între nevoile consumatorului şi abilitatea companiei de a le îndeplini, între 
parametrii proiectării şi între problema costului şi a performanţei.  

Se construieşte casa calităţii (house of quality - HoQ) cu ajutorul QFD, cu 

scopul de a prioritiza funcţionalităţile care se potrivesc vocii 
consumatorului/partenerului de proces, pentru că acelea vor constitui fundamentul 

noului design.  
 
4. Dezvoltare 

 
Etapa a patra detaliază procesul de proiectare. Pe lângă proiectarea prorpiu-

zisă a serviciului, trebuie luate în calcul toate elemente necesare implementării.  
Procesul de proiectare trebuie detaliat, se dezvoltă planuri de proces pentru 

testare pilot precum planuri de validare, de control, care să ajute ulterior la 
eventuale îmbunătăţiri.  

 
5. Implementare 

 
În ultima etapă se realizeză testarea serviciului şi pregătirea pentru 

implementarea propriu-zisă. În urma implementării serviciului, autorul este de 

părere că urmează o etapă de evaluare şi de lecţii învăţate, care nu se regăsesc în 
modelul tradiţional DMEDI. 

Cu toate aceste lipsuri, modelul DMEDI şi în special Six Sigma oferă date 
pertinente pentru luarea deciziilor la scară largă, fiind un sistem care leagă 
managementul de proces bazat pe date şi mai puţin pe opinii, de concentrarea pe 
consumator, integrând unelte şi concepte, implicând abilităţi analitice şi de 

creativitate, toate croite pentru un proces, problemă sau afacere specifică [98].  
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6.4.2 Proiectarea strategiilor optime pentru îmbunătăţirea 

vizibilităţii Guban în România 

Proiectarea unei strategii orientate spre prosumator trebuie făcută cu mare 
atenţie pentru caracteristicile grupului ţintă. Astfel, vocea acestuia este foarte 
importantă pentru viitoarele eforturi ale companiei. Autorul propune o proiectare 
performantă pe baza metodologiei Design for Six Sigma pentru ambele strategii 
selectate în subcapitolul anterior. 

6.4.2.1 Proiectarea serviciului de personalizare a produsului 

Autorul a elaborat proiectarea serviciului de personalizare a pantofilor Guban 
în [64]. 

Analiza stakeholderilor vine sub forma unei matrici care trebuie completată în 
funcţie de stakeholderii identificaţi, a persoanelor care au o legătură cu proiectul 
nou desfăşurat. Stakeholderii pot fi cei care influenţează serviciul, proiectarea sa 
sau sunt afectaţi de acesta. În acest formular prezentat mai jos (Tab. 6.1), se 

analizează toate persoanele de care trebuie să se ţină cont atunci când se 
proiectează serviciul de personaliza a produselor Guban.  

Principalii influenţatori sunt binenţeles echipa din interiorul firmei care 
lucrează la acest proiect: CEO-ul, managerii din capitală, directorul general, 
directorul comercial şi specialistul în marketing (autorul), care împreună conduc 
proiectul. Din exterior avem colaboratorul pe domeniul de programare a serviciului 

în cadrul magazinului online Guban şi clientul final care pot influenţa rezultatul 
acestei proiectări şi viitorul serviciului implementat. 

 
Tab. 6.1 Analiza stakeholderilor pentru personalizarea produselor Guban 

 Stakeholder Afectat 
de 

rezultat 

Poate 
influenţa 
rezultatul 

Expertiză 
în domeniu 

Furnizează 
resurse 

Autoritate 
decizională 

1 CEO x x  X X 

2 Management central x x    

3 Director general x x  X X 

4 Director comercial x x    

5 Specialistul în marketing x x x   

6 Răspunzător comenzi 
online 

x     

7 Creaţie x     

8 Programator  x x X  

9 Client-magazin partener x     

10 Client final x x    

 
Proiectul urmează să se desfăşoare într-un interval de 2 ani. Înainte de a 

lansa un serviciu de personalizare se lucrează la pregătirea companiei pentru 
deschiderea unui magazin online. În urma lansării acestuia aşteaptă câteva luni 

anunţându-se periodic noul serviciu cu care va veni Guban pe piaţă.  
Următoarea etapă se referă la înţelegerea şi măsurarea importanţei nevoilor 

viitorilor clienţi ai serviciului, aşa-numita „vocea consumatorului”. Autorul a realizat 
acest lucru utilizând modelul kano care presupune îndeplinirea a cinci paşi [55]: 

 identificarea cerinţelor serviciului; 

 construirea chestionarului; 
 administrarea interviurilor consumatorilor; 
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  evaluarea şi interpretarea. 
Pentru realizarea primului pas – identificarea cerinţelor, autorul s-a bazat pe 

rezultatele studiului de piaţă, detaliat în subcapitolul 5.2.2. Astfel s-au interpretat 
cerinţele de bază a unui asemenea serviciu:  

 uşurinţă în utilizare; 
 optimizarea timpului; 
 design interesant; 
 interactivitate; 
 număr mare de opţiuni pentru personalizare; 

 număr ridicat de modele de personalizat; 
 mai multe posibilităţi de plată. 

Deoarece aceste trăsături erau prea generale, s-au dezvoltat cerinţe mai 
specifice, atingându-se un număr de 14.  

În a două etapă - construirea chestionarului, pentru fiecare caracteristică  se 
formulează o pereche de întrebări la care respondentul poate avea următoarele 
răspunsuri [147] :”îmi place”, ”trebuie să fie astfel”, ”sunt neutru”, ”pot să trăsiesc 

astfel”, ”nu îmi place”. 
Aşadar, o întrebare din perechea menţionată are o formă funcţională, 

deoarece ea măsoară reacţia consumatorului în cazul în care produsul deţine 
respectiva cerinţă, iar cea de-a doua întrebare are o formă disfuncţională datorită 
faptului că se ocupă de reacţia lui în cazul în care produsul/serviciul nu satisface 
acea cerinţă, după cum este exemplificat în Tab. 6.2. 

 
Tab. 6.2 Prima pereche de întrebări din cadrul chestionarului 

1 Cum vă simţiţi dacă informaţia de pe un website este 
prezentată într-un mod clar şi concis? 

1. îmi place 
2. trebuie să fie astfel 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc astfel 
5. nu îmi place 

Cum vă simţiti dacă informaţia de pe un website este 
prezentată în mod vag? 

1. îmi place 
2. trebuie să fie astfel 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc astfel 
5. nu îmi place 

 
Înainte de a aplica chestionarul, s-a realizat un sondaj stratificat proporţional. 

S-a considerat că populaţia generală a Giban este împărţită într-un număr de 
subpopulaţii care poartă numele de grupuri sau niveluri; numărul total al unităţilor 
populaţiei este reprezentat în ecuaţia de mai jos (1) 

                         

NNNNN
k

i

ek  
1

21 ...
                                            (1) 

Pentru fiecare nivel sau grup se realizează nk acţiuni nerepetabile precum se 

poate vedea în ecuaţia (2). 

                               

nnnnn
k

i

ek  
1

21 ...
                                               (2)

 

Datorită ariei caracteristicilor analizate prin chestionar, eşantionul a fost 
stabilit pe baza caracteristicilor lineare, în variante nerepetabile [52], eşantionul “n” 
fiind obţinut din ecuaţia (3), iar valorile nj din (4). 

Chestionarul este implementat prin distribuirea lui unei populaţii eterogene 

din partea de vest a României.  
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unde p1z  sunt valorile variabilelor lui Laplace, pentru o probabilitate p1 , unde 

α este nivelul de significaţie, în cazul nostru α = 0.05 (p = 95%), şi astfel 

z0,05=1,96; reprezintă eroarea probabilă, stabilită la nivelul de 6.37%.  

                                        
N

n

N

n

j

j


                                                               

(4) 

Bazându-ne pe informaţiile furnizate de către companie în legătură cu 
mărimea clienţilor, N=10.000, şi bazându-ne pe suma erorilor şi a incertitudinii care 
se poate tolera, stabilim un eşantion n, cu un nivel de încredere de 95%. Rezultatul 
care însumează caracteristicile menţionate mai sus reprezintă eşantionul de n=164 
răspunsuri individuale.  

Nivelurile eşantionului respectă o scală a vârstei prezentate în Tab.6.3. 

 
Tab. 6.3 Date demografice din cadrul nivelurilor eşantionului 

Numărul 
nivelului 

Vârsta Volumul 
eşantionului (Nj) 

Răspunsurile 
(nj) 

% 

n1 15-19 ani 427 7 4,3 

n2 19-26 ani 6402 105 64 

n3 26-35 ani 1037 17 10,4 

n4 35-45 ani 1158 19 11,6 

n5 >45 ani 976 16 9,7 

Total  10.000 164 100% 

 

Acest eşantion n din N se foloseşte pentru studiul vocii consumatorului Guban 
în legătură cu opţiunea de personalizare a pantofilor. Nivelurile sunt astfel 

diferenţiate în funcţie de vârsta respondenţilor, cel mai mare procentaj regăsindu-se 
în cel de-al doilea nivel al tinerilor care demonstrează un comportament înclinat spre 
cumpărături online. Respondenţii au fost astfel aleşi în funcţie de target-ul 
companiei, consumatori deschişi, cu un venit mediu spre ridicat, din regiuni urbane. 

Produsele companiei, în majoritatea lor pantofi stiletto, au determinat nevoia 
prezentării chestionarului unei populaţii cu vârste variind între 19 şi 45 de ani, cu un 

stil de viaţă activ şi o nevoie pentru eleganţă şi calitate. Vocea lor este extrem de 
importantă pentru companie. Aşadar, prin intermediul chestionarului Kano, s-a dorit 
aflarea caracteristicilor care îi încântă, dintre cele 14 deja selectate.  

În al treilea pas – administrarea interviurilor cu consumatorii, autorul a decis 
metoda de implementare, alegând atât e-mailul cât şi interviuri orale (mai precis, 
completarea chestionarelor faţă în faţă). Interviurile orale au fost preferate în 
majoritatea cazurilor (2/3) deoarece acestea permiteau o explicaţie de 10 minute a 

situaţiei şi tipului de chestionar. Deoarece perioada de implementare a fost scurtă, 

1/3 dintre chestionare au fost trimise şi completate prin intermediul e-mail-ului. 
Chiar şi în acest caz e-mail-ul furniza informaţii relevante pentru respondenţi pentru 
a se evita eventualele neînţelegeri care puteau interveni.   

În cadrul ultimei etape a modelului Kano – evaluarea şi interpretarea, 
perechea de întrebări pentru fiecare caracteristică sunt combinate pentru o 
clasificare relevantă (Tab. 6.4). 
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Tab. 6.4 Tabelul de evaluare a modelului Kano 

Cerinţele consumatorilor Întrebări disfuncţionale (negative) 

1.îmi 
place 

2. trebuie să 
fie astfel 

3. sunt 
neutru 

4. pot să 
trăiesc astfel 

5. nu îmi 
place 

 
 

Întrebări 
funcţionale 
(pozitive) 

1. îmi place Q A A A O 

2.trebuie să 
fie astfel 

R I I I M 

3. sunt neutru R I I I M 

4. pot să 
trăiesc astfel 

R I I I M 

5. nu îmi 
place 

R R R R Q 

 

Rezultatul tabelului de evaluare Kano prezintă şase posibilităţi de interpretare.  
În cazul în care caracteristica se regăseşte în categoria atractivă A, cerinţa nu este 
cunoscută iar consumatorul nu s-a gândit la ea, însă apreciază idea dacă compania îl 
surpride cu aceasta. Trăsăturile attractive sunt cele care fac diferenţa între branduri. 
Iar dacă atractiv înseamnă neaşteptat, trăsătura unidimensională O se referă la 

cerinţe aşteptate. În această categorie, relaţia dintre gradul de satisfacţie – 
percepţia utilizatorului şi gradul de împlinire – starea fizică este una lineară [55]. O 
cerinţă uni-dimensională este extrem de importantă deoarece utilizatorul este dispus 
să plătească pentru acea valoare. Categoria M – de bază, este o trăsătură aşteptată, 
consumatorul presupune că ea există fără a menţiona acest lucru ca pe o cerinţă.  

Categoria I – indiferent nu trebuie luată în calcul deoarece ea nu prezintă 

importanţă pentru client. În cazul categoriei contrare R, ea se referă la 
caracteristicile pe care consumatorul nu şi le doreşte. În anumite cazuri categoia 
contrară poate apărea atunci când judecata a priori este opusă cu dorinţele 
consumatorului. Categoria Q – discutabil prezintă o incertitudine. Răspunsurile 

contrare sau discutabile sunt neglijate atunci când numărul lor nu atinge o cifră 
semnificativă, în funcţie de eşantion. Dacă avem un astfel de caz, chestionarul 
trebuie corectat şi refăcut.  

În funcţie de Tabelul 19, după ce se ia în considerare suma totală a 
răspunsurilor, fiecare trăsătură va primi o categorie care se va regăsi în tabelul 
general al rezultatelor evaluate în funcţie de frecvenţa cu care apar.  

Pentru discuţii ulterioare şi o ierarhizare potrivită acestă evaluare este 
completată cu calculul coeficientului de satisfacţie a consumatorului (CS) care indică 
cât de puternic poate influenţa îndeplinirea sau neîndeplinirea unei cerinţe satisfacţia 
clientului. În final se construieşte o casă a calităţii (HOQ) pe baza căreia echipa de 

management poat transforma cerinţele utilizatorilor în cerinţe tehnice pentru 
implementarea finală.    

În această etapă de evaluare autorul alcătuieşte un tabel în care 
contabilizează toate categoriile care apar pentru fiecare trăsătură analizată. Pentru o 
înţelegere avansată a importanţei categoriilor se estimează frecvenţa cu care ele 
apar pentru fiecare cerinţă în parte. Astfel, se realizează o prezentare generală a 

importanţei cerinţelor serviciului (Tab. 6.5).  
 

Tab. 6.5 Tabelul rezultatelor 

Cerinţele pentru 
personalizare 

A O M I R Q Total Categorie 

claritatea şi concizia 
informaţiei 

7,4 29,2 47,6 14,5 0,6 0,6 100% M 

uşurinţa în utilizare 18,4 49,7 20,8 11 0 0 100% O 

optimizarea timpului de 13 43,8 21,6 19,1 1,2 1,2 100% O 
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încărcare 

confirmarea rapidă a comenzii 13,7 43,5 25,4 16,7 0,6 0 100% O 

design modern 57 13,1 0 25,6 3,1 1,2 100% A 

produs în format 3D 64,8 4,9 3,7 18,6 1,2 6,8 100% A 

rotaţia imaginii 50 20,1 6 20,2 0 3,7 100% A 

depozitarea personalizărilor 33 28,6 9,2 26,2 1,2 1,8 100% O/A 

vizualizarea comenzilor altor 
clienţi 

30,2 12,3 4,3 50 2,5 0,7 100% I 

varietatea modelelor de 
personalizat 

45,3 16,6 4,3 25,7 3,7 4,3 100% A 

personalizarea culorii 39 34,1 15,3 9,2 0,6 1,8 100% O – > A 

personalizarea materialului de 
piele 

35,6 31,3 7,4 24,5 0,6 0,6 100% O – > A 

personalizarea ccesoriilor 39,6 29,3 7,9 20,8 0,6 1,8 100% O – > A 

opţiuni de plată 32,9 23,2 20,1 23,2 0,6 0 100% O – > A 

 

Această listă prezintă categoria finală în care se înscrie fiecare cerinţă. Vocea 
consumatorului a stabilit care cerinţă/trăsătură este atractivă, care de bază sau 
dorită şi care îi este indiferentă.  

Atunci când cerinţele individuale ale consumatorului nu pot fi desemnate fără 
umbră de îndoială unei anumite categorii, se aplică regula evaluării M>O>A>I. În 

acest fel, cerinţele care cauzează insatisfacţie dacă nu sunt satisfăcute trebuie să fie 
realizate mai întâi. Astfel, rezultatele din table pot fi interpretate în modul următor: 

a) claritatea şi concizia informaţiei - se referă la informaţia furnizată pe website 
şi aparţine categoriei M (47,6%). Este imperios necesară a exista, mai ales în lumea 
virtuală unde ambiguitatea informaţiei determină utilizatorul să părăsească 
platforma în majoritatea cazurilor; 

b) uşurinţa în utilizare – categoria O (49,7%), trăsătură uni-dimensională, 

importantă pentru satisfacţia consumatorului. Unelte trebuie să fie uşor de folosit de 
către indivizi obişnuiţi cu un nivel mediu de experienţă online.  

c) optimizarea timpului de încărcare – categoria O (43,8%), cerinţă uni-
dimensională dorită de client. Pagina sau platforma web trebuie să se încarce 
instant. În cazul serviciului de personalizare, imaginile cu rezoluţie înaltă pot 
periclita optimizarea încărcării paginilor, proiectanţii fiind nevoiţi să facă un 
compromis. 

d) confirmarea rapidă a comenzii – categoria O (43,5%), o trăsătură 
unidimensională aşteptată de către client. Serviciul trebuie să fie standardizat într-
un cadru de timp optim atât pentru companie cât şi pentru client, însă confirmarea 
comenzii nu trebuie să depăşească 24 ore. 

e) design modern – categoria A (57%) este considerată o cerinţă atractivă a 
paginii web care va găzdui serviciul de personalizare. Clientul va fi încântat să 

vizualizeze un design nou cu care va lucra cu plăcere. În cazul în care compania nu 
va furniza un astfel de design modern, clientul nu va resimţii insatisfacţie. 

f) vizualizarea unui format 3D – categoria A ( 64,8%) este atractivă, ea 

reprezentând un plus pentru companie. Deoarece opţiunea este destul de 
costisitoare, în funcţie de priorităţi, compania poate opta şi pentru un model 2D. 
Însă cu cât se doreşte o diferenţiere mai mare în piaţă, cu atât trebuie avută în 
vedere această cerinţă atractivă. 

g) rotaţia imaginii – categoria A (50%), este o opţiune atractivă pentru 
înţelegerea specificaţiilor unui model. Ea depinde de alegerea formatului modelelor 
personalizate şi de restricţiile de programare. 
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h) depozitarea personalizărilor – categoria A (33%), este considerată atractivă 
idea de a o stoca personalizarea realizată pentru vizualizări viitoare. Mai mult de 

28% îşi doresc o astfel de caracteristică, astfel ea este aşteptată. 
i) vizualizarea personalizărilor/comenzilor celorlalţi – categoria I, o cerinţă la 

care clientul este indiferent. Această opţiune nu trebuie să fie prioritară. 
j) posibilitatea personalizării tuturor colecţiilor Guban -  categoria A (30,2%), 

este văzută ca şi atractivă, însă în proporţie de 25,7% aparţine categoriei I – 
indiferent. Compania este astfel liberă să aleagă pantofii pentru această opţiune. 

k) posibilitatea schimbării culorii – categoria A (39%), este văzută ca o 

caracteristică atractivă, iar în 34% din cazuri se prevede ca o cerinţă uni-
dimensională. Astfel, ea devine o trăsătură de diferenţiere între Guban şi 

competitori.  
l) posibilitatea personalizării materialului de piele – categorie A (35,6%), 

reprezintă o trăsătură atractivă, dar şi uni-dimensională (31,3%).  
m) Posibilitatea personalizării accesoriilor – categoria A (39,6%), se află la 

graniţa dintre atractiv şi uni-dimensional (29,3%).  

n) opţiunea de plată – categoria A (32,9%), este considerată deasemenea uni-
dimensională/atractivă (în cazul în care avem mai multe opţiuni). 

Pentru că am întâlnit ambiguitate în aceste ultime cazuri, aplicăm regula 
evaluării în care O trebuie îndeplinit înainte de A, concluzionând că cele trei 
caracteristici sunt mai mult uni-dimensionale decât atractive pentru companie. 
Pentru aceste patru categorii şi pentru a întări importanţa celorlalte cerinţe, ele 

trebuie notate în funcţie de coeficientul de satisfacţie al consumatorului. 
Datorită unor astfel de cazuri de ambiguitate, Bilgili şi Unal [14] au 

recunoscut nevoia clarificării sensului pentru consumator prin reducerea informaţiei 
la două numere : 

 unul pozitiv care ne oferă valoarea relativă a îndeplinirii cerinţelor 

consumatorului (satisfacţia va creşte prin furnizarea de elemente atractive 
şi uni-dimensionale) numit gradul coeficientului de satisfacţie al 

consumatorului - SC  
 al doilea negativ, ne arată costul relativ care rezultă în urma neîndeplinirii 

cerinţei (satisfacţia consumatorului va scădea dacă elementele uni-
dimensionale şi de bază nu sunt îndeplinite) şi se numeşte gradul 
coeficientului de insatisfacţie al consumatorului - DC. 

Aceste două numere sunt completate de un al treilea număr agregat, şi 
anume de coeficientul total de satisfacţie al consumatorului – TSC, care poziţionează 

din nou în categorii cerinţele analizate prin însumarea SC şi DC. Modul în care 
atingem aceşti coeficienţi se poate vedea în relaţiile (5), (6) şi (7). 

                                    IMOA
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


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                                                      (5) 
 

                                      1IMOA
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
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                                             (6) 
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




                                                  (7) 

 

Coeficientul pozitiv SC are valori cuprinse între 0 şi 1. Cu cât acesta se află 
mai aproape de 1, cu atât el influenţează mai mult satisfacţia consumatorului. Dacă 
însă se apropie de 0, avem o influenţă puternic diminuată. În ceea ce priveşte 
coeficientul DC, dacă acesta se apropie de -1, influenţa sa asupra insatisfacţiei 
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consumatorului este puternică în cazul în care cerinţa nu este îndeplinită. O valoare 
care depăşeşte 0 nu cauzează insatisfacţie dacă cerinţa nu este îndeplinită. 

Dacă ne gândim la TSC, avem următoarele situaţii: când TSC<0, atunci 
cerinţa este O – uni-dimensională, dacă în schimb TSC>1 atunci avem o categorie A 
– atractivă, iar dacă TSC= 0 atunci categoria este R - invers/contrar. 

În Tab. 6.6 se prezintă cerinţele de personalizare alături de categoriile stabilite 
deja în Tab. 6.5, la care se adaugă rezultatele coeficientului de satisfacţie cu noi 
categorii numite „clase”.

 

 
 

Tab. 6.6 Ierarhizare folosind coeficientul de satisfacţie 

Cerinţele de personalizare Categorie SC DC TSC Clasă 

claritatea şi concizia informaţiei M 0.37 -0.78 -0.40 O 

uşurinţă în utilizare O 0.68 - 0.70 - 0.02 O/A 

optimizarea timpului de încărcare O 0.58 - 0.67 - 0.03 O/A 

confirmarea rapidă a comenzii O 0.57 - 0.69 - 0.11 O 

design modern A 0.73 - 0.13 0.59 A 

produs în format 3D  A 0.75 - 0.09 0.66 A 

rotaţia imaginii A 0.72 - 0.27 0.45 A 

depozitarea personalizării A 0.63 - 0.39 0.24 A 

vizualizarea comenzilor altor 
clienţi 

I 0.43 - 0.17 0.26 A 

varietatea modelelor de 
personalizat 

A 0.67 - 0.22 0.45 A 

personalizarea culorii A 0.74 - 0.50 0.24 A/O 

personalizarea materialului din 
piele 

A 0.67 - 0.39 0.28 A/O 

personalizarea accesoriilor A 0.70 - 0.38 0.32 A 

opţiuni de plată A 0.56 - 0.43 0.13 A 

 
Claritatea şi concizia informaţiei nu deţine o influenţă decisivă asupra 

satisfacţiei consumatorului, însă dacă această cerinţă nu este îndeplinită ea 
cauzează insatisfacţie.  

Uşurinţa în utilizare are o influenţă puternică asupra satisfacţiei 
consumatorului şi deasemenea asupra insatisfacţiei acestuia dacă cerinţa nu este 
realizată, făcând-o esenţială pentru proces.  

Optimizarea timpului de încărcare şi confirmarea rapidă a comenzii urmăresc 
aceeaşi tendinţă, rămânând în sfera uni-dimensională.  

Designul modern al platformei şi produsul în format 3D au o influenţă 
puternică asupra satisfacţiei consumatorului, dar slabă asupra insatisfacţiei sale 
dacă nu sunt îndeplinite, rămânând în categoria atractivă. 

Vizualizarea comenzilor altor clienţi are o influenţă modică asupra satisfacţiei 

viitorului consumator şi influenţă slabă dacă nu este îndeplinită. 
Culoarea, materialul din piele şi accesoriile necesare personalizării sunt 

considerate ca având o influenţă puternică asupra satisfacţiei clientului şi  una la fel 
de importantă asupra insatisfacţiei acestuia în lipsa lor, devenind uni-dimensionale, 

atractive şi esenţiale în cadrul noului serviciu proiectat. 
Multiple opţiuni de plată sunt importante pentru satisfacţia clientului şi pot 

aduce insatisfacţie dacă nu se furnizează măcar două posibilităţi de plată distincte. 

Pentru tabelul transformaţional al modelului Kano autorul calculează scorul 
funcţional şi disfuncţional pentru fiecare cerinţă în conformitate cu codurile 
prezentate în Tab. 6.7. 
Tab. 6.7 Tabelul transformării Kano 

 îmi place  trebuie să sunt pot să trăiesc nu îmi place  
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fie astfel neutru astfel 

Funcţional 4 2 0 -1 -2 

Disfuncţional -2 -1 0 2 4 

 

Pentru a estima importanţa Wij pentru fiecare cerinţă, folosim scala 
următoare: 1 (deloc important), ..., 9 (Extrem de important). Astfel, pentru toate 
întrebările, j = 1,.., 14, se calculează mediile răspunsurilor disfuncţionale X şi 
funcţionale Y, alături de răspunsurile legate de importanţa acestora pentru toţi cei 

164 de respondenţi (Tab. 6.8). 
 

Tab. 6.8 Valorile medii pentru X, Y, W 

Nr crt. Cerinţele personalizării Xavg Yavg Wavg 

1 claritatea şi concizia informaţiei 3.07 2.59 7.3 

2 uşurinţă în utilizare 3.24 3.29 7.2 

3 optimizarea timpului de încărcare 2.98 2.85 5.7 

4 confirmarea rapidă a comenzii 3.24 2.99 6.1 

5 design modern 1.11 3.06 4.6 

6 produs în format 3D  0.95 3.15 4.9 

7 rotaţia imaginii 1.68 3.26 4.4 

8 depozitarea personalizării 2.07 2.84 3.9 

9 vizualizarea comenzilor altor clienţi 1.08 1.64 3.7 

10 varietatea modelelor de personalizat 1.24 2.74 3.8 

11 personalizarea culorii 2.47 3.40 7.7 

12 personalizarea materialului din piele 2.17 3.01 7 

13 personalizarea accesoriilor 3.42 3.10 6.3 

14 opţiuni de plată 2.46 2.99 6.4 

 
Fig. 6.24 prezintă vizualizarea locului pe care fiecare cerinţă îl ocupă în cele 

patru mari categorii, pe baza numerelor din Tab. 6.8. Pentru o înţelegere 
aprofundată a importanţei fiecărei cerinţe în viitorul design, se introduc intervalele 
de importanţă medie cu diferite culori. 

 
Fig. 6.24 Mediile funcţionale/disfuncţionale şi intervalele de importanţă reprezentate 

pentru fiecare cerinţă  
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În urma acestora rezultate, autorul are la dispoziţie întreaga informaţie pentru 
a începe construirea casei calităţii (HOQ), care va completa etapa de explorare a 

modelului DMEDI, şi va pune bazele celei de-a patra etape de dezvoltare. 
Previziuni corecte de piaţă nu au multă susţinere dacă cerinţele nu pot fi 

încorporate în designul platformei la momentul potrivit [147]. Pentru acest scop, 
QDF deţine un instrument potrivit – casa calităţii (HOQ) reprezentată de Park şi Kim 
[99] în formă matriceală care include: 
  Cerinţele Consumatorului (CR-uri) expuse pe rânduri şi Cerinţele Tehnice (DR-

uri) expuse în coloane  

  relaţiile dintre acestea în cadrul matricii 
  corelaţiile şi dependenţele DR-urilor în vârful matricei 

Casa calităţii foloseşte o scală de evaluare (în mod obişnuit 1-3-9) pentru a 
indica gradul (slab-mediu- puternic) de relaţionare dintre CR-uri şi DR-uri. Fiecare 
cerinţă iniţială a consumatorului necesită definiţii operaţionale pentru a determina 
un set de necesităţi critice pentru satisfacţie (CTS-uri) cu ajutorul cărora primele pot 
fi materializate. Pentru fiecare dintre cele 14 cerinţe ale consumatorilor autorul 

defineşte necesităţi de calitate (tehnice) măsurabile care pot fi controlate de către 
companie, descriind un mijloc de a determina satisfacţia consumatorului.  

Cele 14 cerinţe de design astfel formate sunt: 
o  managementul informaţiei pentru disponibilitatea unor informaţii calitative; 
o  dezvoltare software centrată pe utilizator; 
o  optimizarea paginilor pentru un echilibru între rezoluţie şi timpul de încărcare; 

o  îndeplinirea cerinţelor de timp pentru preluarea comenzilor online; 
o  programare inovativă, pentru un design remarcabil al platformei serviciului; 
o  modelare 3D pentru fiecare model de pantof; 
o  imagini interactive pentru rotire şi vizualizare superioară; 
o  opţiune automată de stocare a datelor şi imaginilor; 

o  utilizarea unor agenţi de recomandare online pentru produsele personalizate; 
o  oferirea unei varietăţi de pantofi din mai multe colecţii – diversitatea produselor; 

o  număr mare de culori oferite pentru personalizare; 
o  cel puţin trei tipuri de materiale din piele oferite pentru personalizare; 
o  oferirea de accesorii (fundiţă, strapsuri, pietre) pentru fiecare pereche de pantofi 
o  disponibilitatea mai multor opţiuni de plată- 

Pentru aceste cerinţe de calitate trebuie identificate obiectivele de viitor, 
cunoscute şi sub denumirea de direcţii de îmbunătăţire: minimiza (scăderea valorii 
obţinute), maximiza (creşterea valorii obţinute) şi ţintă (realizarea valorii propuse).  

Chiar dacă opţiunea de personalizare este un serviciu nou, putem îmbunătăţii 
mai multe cerinţe de calitate precum managementul informaţiei, optimizarea 
paginilor sau  timpul de confirmare, cerinţe cu care compania a lucrat în trecut. În 
acelaşi mod diversitatea produselor în ceea ce priveşte culoarea, tipul de material şi 
accesoriile a fost manageriată în trecut ca o caracteristică de calitate care diferenţia 
Guban de competiţie.  

Următorul pas în construirea Casei calităţii o reprezintă construirea 

“acoperişului” casei, numit şi matricea corelaţiilor dintre caracteristicile de calitate 
(DR-uri). Nivelurile de corelaţii sunt: + corelaţie pozitivă, nicio correlaţie şi – 
corelaţie negativă. Acestea desemnează modul în care cerinţele tehnice se sprijină 
unele pe celelalte sau determină conflicte.  

În cazul optimizării paginilor platformei se pot observa posibile conflicte cu 
pagina interactivă şi diversitatea de produse, culori, materiale şi accesorii. Dacă 

compania oferă o diversitate prea mare de produse, website-ul şi mai ales serviciul 
de personalizare va suferi datorită timpului mare de încărcare a paginilor care va 
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avea un efect asupra utilizatorului. Dacă acesta aşteaptă prea mult pentru ca o 
pagină să se încarce, va părăsi acea pagină. O soluţie posibilă o reprezintă 

realizarea unui echilibru între aceste cerinţe în funcţie de trăsăturile care sunt cele 
mai importante pentru consumator.  

Importanţa DR-urilor este evaluată pe baza matricii relaţiilor dintre cerinţele 
consumatorului (CR-uri) şi caracteristicile de calitate (DR-uri), care oferă un 
mecanism de analiză a modului în care caracteristicile de calitate vor susţine şi 
conduce spre satisfacerea dorinţelor unui client.  Se folosesc valorile: 0 – când nu 
există vreo relaţie, 1 – când relaţai este slabă, 3 – când avem o relaţie moderată şi 

5 – când relaţia este puternică.  
În Tab. 6.9 se prezintă importanţa absolută pentru fiecare DR, calculată prin 

însumarea rezultatelor din indexul importanţei consumatorului înmulţit cu scorul 
individual corespunzător fiecărei corelaţii. Importanţă relativă a fiecărei DR 
reprezintă o clasificare a rezultatelor valorii absolute, unde 1 inseamnă cea mai 
importantă caracteristică. Putem vedea cu uşurinţă că imaginea interactivă este 
foarte importantă atunci când vine vorba despre diversitatea produselor. În acest 

caz compania poate restricţiona produsele la modele reprezentative pentru 
personalizare, promovând astfel noile colecţii şi optimizând încărcarea paginilor. 

 
Tab. 6.9 Importanţa caracteristicilor de calitate 

CR-uri Importanţa 
CR-urilor 

Quality characteristics (DRs) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

1 7.3 5 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2 7.2 5 5 1   3 3 1      3 

3 5.7 3  5 5 1 3 3   1 1 1 1  

4 6.1  1  5           

5 4.6 1 1   5 5 5        

6 4.9  3 3  5 5 5        

7 4.4  3 3  5 5 5        

8 3.9  1      5       

9 3.7  1       5      

10 3.8          5 1 1 1  

11 7.7   1   3 3    5    

12 7   1   3 3     5   

13 6.3   1   3 3      5  

14 6.4 1  1           5 

Absolute Importance 100 104 91 59 75 146 171 26 18 25 48 44 41 54 

Relative Importance 4 3 5 7 6 2 1 12  14  3 9 10   11 8 

 
Aceeaşi situaţie apare atunci când trebuie să îndeplinim cerinţele de timp, fapt 

dependent de diversitatea produselor. Dacă avem mai puţine produse disponibile 
pentru personalizare, se va putea atinge o performanţă în ceea ce priveşte 
confirmarea comenzilor. Aşadar, este mai important şi benefic pentru companie să 
furnizeze un serviciu rapid şi cu o ţintă clară decât să ofere o varietatea prea mare 

de produse sau opţiuni  care să încetinească sistemul.  
În plus, modelarea 3D care se află pe al doilea loc în ceea ce priveşte 

importanţa relativă, va necesita un programator profesionist şi va determina costuri 
ridicate pentru modelarea fiecărui produs. Alături de toate aceste motive, 
constrângerile practice ale producţiei şi distribuţiei indică deasemenea 
profitabilitatea rezultatului în care propunem spre personalizare un număr mai mic 
de produse. Casa Calităţii din Fig. 6.25 conturează într-un sens vizual aceste relaţii şi 

necesităţile pe care le putem deduce în urma analizei acestora.    
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Fig. 6.25 Casa calităţii pentru serviciul de  personalizare  

 
Chiar dacă opţiunea personalizării produselor şi serviciilor este folosită cu 

precădere în străinătate, în România puţine companii şi-au însuşit această abordare. 
Mai ales în industria încălţămintei, acest serviciu este văzut mai rar implementat cu 
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succes. Provocarea proiectării unui astfel de serviciu de la zero pe baza metodologiei 
Six Sigma, mai precis a Design for Six Sigma (DFSS) a fost cu atât mai mare. 

Obiectivul principal a fost proiectarea fără erori a primului serviciu de acest 
gen pentru Guban Timişoara luând în considerare vocea consumatorului (VOC).  

Datorită faptului că modelul acesta de serviciu a fost mai rar întâlnit în 
contextul cultural şi economic românesc, majoritatea cerinţelor s-au dovedit a fi 
extrem de atractive pentru respondenţi. De asemenea rezultatele chestionarelor au 
relevat situaţia de faptpentru pregătirea companiei spre prosum, iar casa calităţii a 
luat în calcul toate posibilile conflicte şi oportunităţi pe care acest serviciu  le 

presupune. 
 

6.4.2.2 Proiectarea concursului „Creează-ţi pantoful Guban” 

Pentru o proiectare eficientă a acestei metode de crowdsourcing, autorul a 
ales să utilizeze şi în acest caz metodologia Design for Six Sigma, deoarece DFSS se 
foloseşte îndeosebi pentru rezultate inovative în situaţii în care procesele trebuie 
proiectate de la zero.  

Această abordare este relativ nouă pe piaţa românească, campaniile de 
crowdsourcing fiind utilizate cu precădere în ţările vestice. Deoarece nu a existat 
până acum un concurs de acest gen în industria încălţămintei, procesul necesită o 
deosebită atenţie pentru a veni în întâmpinarea nevoilor consumatorilor într-un mod 
corect şi precis. Astfel, vocea consumatorului (VOC) trebuie înţeleasă, necesităţile 
acestuia devenind sursă pentru proiectarea ulterioară a cerinţelor de calitate. 

În acest scop, s-a realizat un chestionar de tip Kano pentru clasificarea 
cerinţelor consumatorilor brandului Guban în cerinţe de bază, uni-dimensionale şi 
atractive. Unul dintre principalele avantaje ale utilizării unui astfel de chestionar 

rezidă în faptul că acesta furnizeză toate informaţiile esenţiale care duc la 
construirea unei „Case a Calităţii” şi într-un final la un plus de valoare ofertei 
companiei. 

În prima etapă a identificării cerinţelor consumatorilor pentru un astfel de 

concurs, pe baza discuţiilor cu tinerii, a observării altor campanii de crowdsourcing 
din străinătate şi ca urmare a analizei studiului de piaţă pentru brandul Guban din 
Timişoara, s-au alcătuit 14 cerinţe: 

1. găsirea rapidă a informaţiilor necesare (găsirea uşoară a concursului, a 
modalităţii de înscriere, a butoanelor,etc.) 

2. uşurinţa în încărcarea imaginilor pe platformă (postare imediată) 
3. votarea şi comentarea facilă a lucrărilor din concurs 

4. facilitarea încărcării unor desene cât mai bune şi clare (furnizarea de 
informaţii/unelte pentru ajutarea concurenţilor) 

5. formarea unor grupuri de discuţii 
6. crearea unei liste săptămânale cu noii participanţi intraţi în concurs 
7. informare continuă cu privire la cele mai votate modele de pantofi din 

concurs 

8. vocea companiei (chemarea la întrecere, trezirea entuziasmului pentru 
secţiunea de votare, mulţumirea participanţilor şi felicitarea câştigătorului) 

9. grafică atractivă 
10. fabricarea efectivă a modelului pantofilor câştigători 
11. implicarea personală a participanţilor 
12. existenţa unei mize materiale  
13. alegerea câştigătorului de către companie 
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14. diferitele forme de recompensare a câştigătorului 
Aceste cerinţe construiesc scheletul chestionarului, fiecare fiind delimitată de 

două părţi, o parte funcţională (reacţia consumatorului la o anumită caracteristică) 
şi una disfuncţională (reacţia dacă nu regăseşte caracteristica în cadrul concursului).  

Înainte de a aplica chestionarul se realizează o eşantionare cu o marjă de 
eroare de 6,52% şi un nivel de încredere de 90%, pentru o anchetă stratificată pe 
vârste după cum se poate observa din Tab. 6.10. 

 
Tab. 6.10 Eşantionarea respondenţilor pentru concursul de creaţie 

Nr 
crt. 

Vârsta Numărul răspunsurilor % 

1 15-19 ani 7 4,5 

2 19-26 ani 101 64,3 

3 26-35 ani 20 12,8 

4 35-45 ani 16 10,1 

5 peste 45 ani 13 8,3 

TOTAL 157 100% 

 

Eşantionarea s-a realizat astfel deoarece compania doreşte să-şi concentreze 
eforturile de marketing pe segmentul tinerilor şi adulţilor până în 40 de ani, din 
regiuni urbane, cu o viaţă socială activă şi un venit peste medie. Concursul răspunde 
întocmai dorinţelor acestui grup ţintă în strategiile pe următorii 5 ani ale companiei. 

În faza de administrare a chestionarelor, autorul a ales atât opţiunea trimiterii 
acestora prin e-mail cât şi completarea faţă în faţă. 2/3 dintre respondenţi au 
completat chestionarele faţă în faţă cu anchetatorul, beneficiind de 10 minute de 
explicaţii în ceea ce priveşte strutura acestuia şi modul de răspuns. S-au purtat şi 
ulterior discuţii cu aceştia. 1/3 dintre respondenţi au fost rugaţi să completeze 
chestionarele prin e-mail, însă şi acestora li se explica în prealabil în scris 

modalitatea de răspuns şi obiectivele urmărite. În acest fel, s-au obţinut un număr 
de 157 de chestionare completate în cunoştiinţă de cauză. S-a evitat astfel riscul 
neînţelegerii întrebărilor şi a completării lor eronate. 

Evaluarea şi interpretarea rezultatelor s-a realizat după aceeaşi paşi ca şi în 
subcapitolul 6.4.2.1 de mai devreme. Bazându-ne pe tabelul Kano de evaluare (Tab. 

6.4), fiecare cerinţă primeşte o anumită categorie care se regăseşte în Tab. 6.11, 
evaluată fiind pe baza frecvenţei descoperite în cele 157 de răspunsuri individuale 

din chestionare.  
 

Tab. 6.11 Evaluarea frecvenţelor cerinţelor consumatorului pentru concursul de 
creaţie 

 Cerinţele concursului 
(VOC) 

A O M I R Q Total Categorie 

1 uşurinţă în găsirea 
informaţiei 

9,6 43,3 35,7 10,2 0,6 0,6 100% O 

2 uşurinţă în încărcarea 

lucrărilor 

14,1 44,2 28,9 12,1 0,7 0 100% O 

3 votarea şi 
comentarea facilă a 
lucrărilor 

15,9 35,1 26,1 21,7 0,6 0,6 100% O 

4 facilitarea de 
unelte/informaţii 
pentru îmbunătăţirea 
lucrărilor 

25,5 49 12,1 12,8 0,6 0 100% O 

5 formarea unor 29,3 20,4 7,7 42 0,6 0 100% A–>I 
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grupuri de discuţii 

6 lista cu noii intraţi  20,5 17,9 10,9 49,3 0,7 0,7 100% I 

7 listă cu cele mai 
votate lucrări 

29,3 31,2 17,2 21,7 0 0,6 100% O 

8 deschiderea 
companiei 

31,8 33,8 10,8 22,3 1,3 0 100% O 

9 grafică atractivă 51,6 12,1 2,6 31,2 0,6 1,9 100% A 

10 fabricarea pantofilor 
câştigători 

27,4 37,6 12,1 18,5 1,2 3,2 100% O 

11 implicarea personală 
a participanţilor 

36,8 37,4 3,9 21,3 0,6 0 100% O –>A 

12 existenţa unei mize 
material 

24,2 45,2 9,5 16,6 1,3 3,2 100% O 

13 alegerea 
câştigătorului de 
către comunitate 

17,3 12,2 5,7 37,2 13,5 14,1 100% I (?) 

14 recompensarea 
câştigătorului 

28 44 14 10,8 1,3 1,9 100% O 

 

a) uşurinţa în găsirea informaţiei - caracteristică O uni-dimensională (43,3%), 
cu influenţe spre o caracteristică M de bază (35,7%). Utilizatorii nu trebuie să 
întâmpine dificultăţi şi să piardă timp căutând, totul trebuie să fie simplu pentru 
menţinerea interesului.  

b) uşurinţa în încărcarea imaginilor- caracteristică O uni-dimensională (44,2%), 
dorită de consumator şi presupune încărcarea rapidă, uşoară, fără etape anevoioase 

şi postarea imediată a imaginii.  
c) votarea şi comentarea facilă a lucrărilor - caracteristică O uni-dimensională 

(35,1%). Satisfacţia apare la regăsirea acestor opţiuni pe platforma concursului.  

d) facilitarea îmbunătăţirii lucrărilor concurenţilor – cerinţă O (49%), se referă 
la informarea corectă şi constantă asupra pregătirii şi încărcării lucrării pe platformă. 

e) formarea unor grupuri de discuţii – cerinţă I indiferentă (42%). Nu este 
necesară pentru buna desfăşurare a concursului, poate fi luată în considerare numai 

dacă nu presupune costuri suplimentare 
f) lista cu noii intraţi în concurs- categoria I (49,3%) reprezintă o indiferenţă 

faţă de această opţiune.  
g) lista cu cele mai votate lucrări - este o cerinţă O uni-dimensională (31,2%), 

dorită şi aşteptată pentru uşurinţa în vizualizare.  
h) deschiderea companiei – cerinţa O (33,8%), presupune dorinţa 

consumatorului de a avea o comunicare continuă de la începutul concursului până la 

sfârşit cu compania.  
i) grafica atractivă a platformei - este o cerinţă A (51,6%) atractivă, fiind 

apreciată dacă există.  
j) fabricarea pantofilor câştigători - cerinţă O (37,6%) uni-dimensională, 

reprezentând recunoaşterea oficială nu numai a câştigătorului, ci a potenţialului 
creativ al consumatorilor neprofesionişti participanţi. 

k) implicarea personală a participanţilor – caracteristică O (37,4%) şi A 
(36,8%), definitorie pentru un astfel de concurs. Specialiştii companiei trebuie să 
creeze o atmosferă de implicare şi relaţionare între participanţi. 

l) existenţa unei mize materiale - este văzută ca O (45,2%) uni-dimensională, 
ea trebuie să existe pentru a determina satisfacţia celor prezenţi în concurs. 
Recompensa materială nu trebuie să fie în bani, motivaţia intrinsecă legată de 
recunoaşterea valorii individuale (capacităţii) este la fel de importantă. Deaceea, un 

BUPT



172    Elaborarea şi implementarea strategiilor la firma "Guban"   - 6 

voucher care permite achiziţionarea a două perechi de pantofi Guban din orice 
magazin partener din ţară oferă suficientă motivaţie extrinsecă pentru participare. 

m) alegerea câştigătorului de către comunitate - cerinţă I (37,2%) denotă prin 
frecvenţa ridicată a categoriilor R şi Q că o mare parte dintre respondenţi consideră 
la fel de interesantă metoda desemnării câştigătorului de către comunitate cât şi de 
către companie, lăsând o mare mobilitate acesteia din urmă pentru decizia finală. 

n) recompensarea câştigătorului - văzută ca o cerinţă O (44%).  Ea propune 
atât recompensarea câştigătorului cu producerea pantofului creat, dar în acelaşi 
timp şi 5% dintre viitoarele vânzări ale produsului. Pe parcursul analizei acestei 

cerinţe s-au putut observa răspunsuri în partea funcţională în proporţie de 75% „îmi 
place astfel”, însă în partea disfuncţională 40% dintre respondenţi sunt de acord, 

sunt neutri sau pot să trăiască cu o situaţie în care produsul să fie realizat dar 
câştigătorul să nu primească 5% din vânzări.  

În plus, pentru clarificarea acestei cerinţe, respondenţii care au completat faţă 
în faţă chestionarele (2/3 din totalul lor)  au fost întrebaţi : 

o (în prealabil) ce şi-ar dori să câştige în cazul unui concurs de creaţie şi au 

argumentat că ar dori să li se realizeze modelul,  
o (după ce au văzut întrebarea finală), dacă ar fi de acord să li se producă 

modelul, dar în locul procentelor din vânzări să primească un voucher 
cadou şi cu toţii au fost de acord. 

Astfel, deşi cerinţa poate fi considerată uni-dimensională în urma evaluării 
chestionarelor, rezultatul final o indică ca şi atractivă, deoarece consumatorii pot fi 

satisfăcuţi doar cu fabricarea modelului câştigător şi primirea unui voucher cadou.  
Pentru o analiză mai profundă şi pentru relevarea importanţei tuturor 

cerinţelor consumatorului, autorul calculează coeficientul de satisfacţie a 
onsumatorului în Tab. 6.12. 

 
Tab. 6.12 Clasificarea cerinţelor utilizând coeficienul de satisfacţie a consumatorului 

Nr 

crt. 

Cerinţele concursului (VOC) Categoria SC DC TSC Clasa 

1 uşurinţă în găsirea informaţiei O 0,53 -0,79 -0,26 O 

2 uşurinţă în încărcarea lucrărilor O 0,58 -0,73 -0,14 O 

3 votarea şi comentarea facilă a 
lucrărilor 

O 0,51 -0,61 -0,10 O 

4 facilitarea de unelte/informaţii 
pentru îmbunătăţirea lucrărilor 

O 0,74 -0,61 0,13 A/O 

5 formarea unor grupuri de 

discuţii 

A–>I  0,5 -0,28 0,21 A 

6 lista cu noii intraţi I 0,38 -0,29 0,09 A/O 

7 listă cu cele mai votate lucrări O 0,60 -0,48 0,12 A/O 

8 deschiderea companiei O 0,66 -0,45 0,21 A/O 

9 grafică atractivă A 0,65 -0,15 0,50 A 

10 fabricarea pantofilor câştigători O 0,67 -0,51 0,16 A/O 

11 implicarea personală a 
participanţilor 

O –>A 0,74 -0,41 0,33 A/O 

12 existenţa unei mize material O 0,72 -0,57 0,15 A/O 

13 alegerea câştigătorului de către 
comunitate 

I 0,40 -0,24 0,16 A/O 

14 recompensarea câştigătorului O 0,74 -0,59 0,14 A/O 

 

Pentru tabelul transformaţional al modelului lui Kano, autorul calculează 

scorul funcţional şi disfuncţional a cărui elemente de calcul pot fi văzute în Tab. 6.7 şi 
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estimează importanţa Wij pentru fiecare cerinţă, folosind informaţiile de la toţi cei 
157 de respondenţi (Tab. 6.13). 

 
Tab. 6.13 Valorile medii ale lui X, Y şi W pentru concursul de creaţie 

Nr 
crt. 

Cerinţele concursului (VOC) Xavg Yavg Wavg 

1 uşurinţă în găsirea informaţiei 3,01 3,49 7,4 

2 uşurinţă în încărcarea lucrărilor 3,06 3,28 7,3 

3 votarea şi comentarea facilă a 
lucrărilor 

2,65 2,78 6,8 

4 facilitarea de unelte/informaţii 
pentru îmbunătăţirea lucrărilor 

3,42 2,89 7,6 

5 formarea unor grupuri de 
discuţii 

2,44 1,80 5,1 

6 lista cu noii intraţi 2,01 1,76 4,9 

7 listă cu cele mai votate lucrări 3,03 2,63 7 

8 deschiderea companiei spre 

client 

2,90 2,51 7,3 

9 grafică atractivă 3,09 1,42 7,5 

10 fabricarea pantofilor câştigători 2,89 2,53 7,4 

11 implicarea personală a 
participanţilor 

3,22 2,27 7,7 

12 existenţa unei mize materiale 3,26 2,75 7,5 

13 alegerea câştigătorului de către 
comunitate 

1,90 0,44 5,6 

14 recompensarea câştigătorului 3,25 2,85 7,8 

  

Fig. 6.26 reprezintă o vizualizare a locului pe care fiecare cerinţă îl ocupă în 
cele patru categorii mari (A, O, M şi I), bazate pe numerele din Tabelul 28. Pentru o 

înţelegere desăvârşită a importanţei cerinţelor pentru viitoarea proiectare, 
introducem cu diferite culori intervalele medii de importanţă ale acestora. 

 

 
Fig. 6.26 Mediile funcţionale/disfuncţionale cu intervalele medii de importanţă 

schiţate pentru fiecare cerinţă a consumatorului  
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În urma clasificării şi delimitării importanţei fiecărei cerinţe ale vocii 
consumatorului (VOC), le încorporăm în „Casa Calităţii”. 

Pentru fiecare dintre cele 14 cerinţe ale consumatorului (CR) s-au identificat 
alte 14 cerinţe de proiectare (DR) care au ca scop îndeplinirea vocii consumatorului 
la nivel calitativ tehnic. Prin aceste 14 cerinţe de proiectare se vor putea îndeplini 
cerinţele exprimate de consumatori: 

 managementul accesibilităţii informaţiei 
 optimizarea încărcării de elemente grafice şi postarea lor instant 
 gestionarea feedback-ului 

 managementul informaţiei centrate pe utilizator (informarea corectă asupra 
modalităţilor de creere a modelelor din concurs şi posibilitatea reîncărcării 

lucrărilor îmbunătăţite în urma comentariilor primite 
 managementul grupurilor de discuţii (posibilitatea adăugării de grupuri sau 

discuţii pe platformă) 
 raportare periodică asupra participanţilor 
 gestionarea transparentă a ierarhiei lucrărilor 

 comunicare continuă (prin postări pe blogul oficial, notări constante, 
răspunsuri la întrebări) 

 web design atractiv 
 fabricaţie eficientă (realizarea proceselor tehnologice de fabricaţie pe baza 

schiţei iniţiale) 
 managementul spaţiului interactiv (furnizarea de aplicaţii, mijloace şi unelte 

de interacţiune pentru participanţi în scopul implicării) 
 recompensare prin voucher-cadou 
 managementul sistemului de ierarhizare a lucrărilor 
 comercializarea şi promovarea modelului câştigător 

Pentru aceste cerinţe de calitate se identifică direcţiile de implementare, 

deoarece unele trebuie minimizate (scăderea valorii obţinute), altele necesită 
maximizare (creşterea valorii obţinute), iar majoritatea se duc la îndeplinire prin 

target-are. Chiar dacă acest concurs de creaţie nu a mai fost realizat până în 
prezent în industria încălţămintei româneşti, comunicarea companiei trebuie 
îmbunătăţită, accesibilitatea informaţiei este obligatoriu maximizată, iar design-ul 
concursului trebuie să exceadă design-ul clasic al brandului. În plus, fabricarea va fi 
deasemenea eficientizată deoarece pentru realizarea propriu-zisă a modelului se va 
primi feedback constructiv din piaţă. În rest, activităţile sunt îndeplinite întocmai 
după cerinţele consumatorilor. 

Continuăm construcţia ”Casei Calităţii” prin expunerea corelaţiilor care există 
între cerinţele de calitate (proiectare) : corelaţii pozitive, negative sau nicio 
corelaţie. Aceste corelaţii ne arată modul în care cerinţele de proiectare se susţin 
unele pe altele, pot fi dezvoltate în paralel sau dacă acestea determină conflicte. În 
cazul concursului de creaţie nu avem corelaţii negative, majoritatea cerinţelor pot fi 
dezvoltate în concordanţă cu celelalte. Spre exemplu, accesibilitatea informaţiei este 

folosită în realizarea majorităţii cerinţelor de calitate. În schimb optimizarea 

încărcării lucrărilor, raportarea periodică a participanţilor, web design-ul atractiv sau 
fabricarea eficientă pot fi dezvoltate în paralel fără a fi influenţate de  celelalte 
procese, contribuind la final plus valoare întregului proiect. 

Importanţa cerinţelor de proiectare (DRs) este apreciată în funcţie de 
matricea de relaţionare dintre cerinţele consumatorilor şi cele ale proiectantului. În 
Tab. 6.14 autorul calculează importanţa absolută şi cea relativă pentru fiecare cerinţă 

de calitate.   
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Tab. 6.14 Importanţa cerinţelor calităţii 

CRs Imp. 
CR 

Caracteristicile de calitate (DRs) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 

1 7,4 5 1 3 5 3 5 5 5 3  5   1 

2 7,3 1 5 1 5 1  1 5 1  1    

3 6,8 5 1 5 1 5 1 3 3 1  5  1 5 

4 7,6 5  5 5 3  1 5   3    

5 5,1 5 1 5 3 5      5   3 

6 4,9 5  1   5        1 

7 7 5  1    5   5 1 1 5 3 

8 7,3 5   5  3 5 5  5 5 5 5 5 

9 7,5 3  1     1 5     1 

10 7,4 1  3 1   3 5  5  3 5 5 

11 7,7 5 5 5 5 5 1 5 5 3 5 5 5 5 3 

12 7,5 3  1    1 5  5  5 1 5 

13 5,6 5  5  1  3 3  5 5 3 5 3 

14 7,8 3       5  5  5  5 

Importanţa 
absolută 

380 94 204 216 156 98 229 344 97  251 223 197 189 266 

Importanţa 
relativă 

1 14 8 7 11 12 5 2 13 4 6 9 10 3 

 

Din Tab. 6.14 putem vedea cu uşurinţă faptul că accesibilitatea informaţiei este 
cea mai importantă dintre cele 14 cerinţe de calitate, ea stând la baza tuturor şi 
condiţionându-le. Comunicarea continuă a companiei poate face deasemenea 
diferenţa între succesul şi eşecul campaniei de crowdsourcing.  Recompensele de 

diverse tipuri sunt deasemenea foarte importante, promovarea câştigătorului şi 
fabricarea modelului său corespund unei motivaţii intrinseci cheie pentru implicarea 

prosumatorului. Cea mai puţin importantă caracteristică pare a fi optimizarea 
încărcării imaginilor, ea trebuie să existe, însă compania nu trebuie să-şi canalizeze 
eforturile pe aceasta. Mai degrabă managementul de vârf trebuie să se preocupe de 
toate stadiile comunicării şi să apeleze la profesionişti pentru aceasta. Atât mesajele 
concursului, uşurinţa de acces la acestea cât şi feedback-ul continuu al angajaţilor 

Guban va conta foarte mult în buna desfăşurare a concursului şi în numărul 
participanţilor, a modelelor încărcate şi a promovării ulterioare a brandului. 

 

Fig. 6.27 reprezintă grafic matricea ”Casei Calităţii” cu toate corelaţiile şi 
relaţiile descrise mai sus.  

Proiectarea cerinţelor pentru design-ul concursului Guban a demonstrat o 
etapă de cercetare extrem de valoroasă pentru implementarea acestuia. În urma 
rezultatelor prezentate autorul este capabil să dezvolte pregătirea companiei pentru 

campania de crowdsourcing. În subcapitolul 6.5 se vor prezenta în mod etapizat 
toate eforturile de marketing pentru găzduirea prosumului şi pentru o implementare 
performantă a primului concurs de creaţie Guban. 
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Fig. 6.27 ”Casa Calităţii” pentru concursul de creaţie  
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6.5 Implementarea de strategii orientate spre prosumator 

În urma proiectării strategiilor orientate spre prosumator, se formează echipa 
şi planul de lucru. Acesta din urmă include perioada desfăşurării strategiei, 
instrumentele, şi etapele de implementare. 

6.5.1 Etape de implementare 

Dintre cele două strategii orientate spre prosumator selectate pentru Guban, 

autorul analizează ordinea implementării lor.  
 

A. Serviciul de personalizare a pantofilor Guban- implementare 01.10.2013 
 

Pentru acest serviciu, compania are nevoie de un magazin online activ şi 
performant ca timp şi cost şi un program special conceput pentru acest serviciu, 
care să conţină modelele din gama „Premium” modelate 3D pentru o experienţă 

vizuală superioară. Această strategie necesită un timp mai îndelungat de pus în 
practică, compania obligându-se să o implementeze la începutul lui noiembrie 2013, 
după o pregătire în prealabil după cum urmează: 

 Alegerea modelelor din colecţia curentă Guban care vor fi propuse pentru 
personalizare. Departamentul de creaţie şi producţie trebuie să realizeze o 
inventariere a culorilor şi tipurilor de materiale disponibile pentru modelele 
alese, iar după aceea să stabilească accesoriile posibile per model; 

 Instituirea persoanei care se va ocupa exclusiv de preluarea comenzilor online 
şi a angajaţilor care vor produce numai acele comenzi; 

 Specificarea specialistului IT design-ul dorit pentru platforma de personalizare, 
(uşurinţă în utilizare, posibilitatea managerierii materialelor şi culorilor în 

funcţie de stocul disponibil); 
 Negocierea modalităţilor de plată pentru comenzile online cu furnizorii de 

aceste servicii şi alegerea măcar a două modalităţi de livrare, prin poştă şi 
curierat rapid; 

 Informarea în ceea ce priveşte preţurile trebuie să fie făcută corect astfel încât 
la finalul comenzii clientul să fie conştient de toate costurile pe care trebuie să 
le suporte şi motivul pentru acestea; 

 Serviciul de personalizare a pantofilor Guban trebuie să fie promovat în 
prealabil, şi să fie disponibil numai după o lună sau două de la instituirea 

magazinului online a firmei, pentru ca utilizatorii să fie deja familiarizaţi cu 
butoanele de comandă, iar serviciul acesta să vină ca un plus de valoare care 
să încununeze paleta de alegeri pentru achiziţionarea de pantofi Guban direct 
de pe Internet. 

Personalizarea pantofilor se doreşte o strategie de durată, pentru fiecare 
colecţie nouă postându-se alte câteva perechi noi posibile de personalizat pentru a 
surpinde consumatorii mereu cu ceva nou. Deşi nu avem în acest caz decât 

implicarea presumatorilor, compania va beneficia de un serviciu care o va diferenţia 
de concurenţă, iar brandul va apărea deschis, flexibil la cererea clienţilor săi. 
Strategia de personalizare va fi completată de alte strategii pe viitor care se vor 
adresa exclusiv prosumatorilor, după cum este cazul concursului de creaţie, a cărui 
primă implementarea a fost supravegheată de către autor pentru o bună 
desfăşurare. S-au avut în vedere caracteristicile prosumatorilor, individualizate 

pentru populaţia din ţara noastră. 
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B. Concursul de creaţie Guban – implementare 01.06.2013 – 15.06.2013 
 

Concursul „Crează-ţi pantoful Guban” ce stimulează educaţia spre prosum, a 
avut parte de pregătire după cum urmează: 

 înţelegerea nevoilor grupului ţintă şi restructurarea strategiei companiei – 
Guban a renunţat la una dintre cele trei game (gama „Trend”) ca urmare a 
analizei de piaţă realizată de către autor, prezentat în subcapitolul 6.2.2; 

 construirea unui nou website oficial în care s-a ţinut cont de nevoile 
consumatorului şi ale prosumatorului, după cum urmează: 

 realizarea unor imagini profesionale de impact; 
 autorul a rescris istoria companiei după consultarea Arhivelor Naţionale 

ale judeţului Timiş; 
 s-au conturat cu mai multă precizie misiunea şi valorile companiei; 
 s-a realizat o prezentare în linii mari a echipei de producţie Guban; 
 s-au comunicat periodic mesaje pe blogul oficial, autorul scriind la fiecare 

două săptămâni o nouă informaţie cu privire la activitatea Guban. 

După perioada de pregătire şi după proiectarea DFSS, s-au stabilit: 
 platforma care urma să găzduiască concursul – pagina oficială de Facebook a 

Guban (viralitate şi economie costuri cu găzduirea); 
 modul de promovare: 

 1000 de flyere împărţite la toate magazinele partenere din ţară; 
 sume modice pentru promovare pe Facebook, pe eva.ro şi RomaniaTV. 

 motivaţia prosumatorilor: 
 motivaţie intrinsecă (satisfacţie personală) -  transformarea în realitate a 

pantofilor câştigători (locul I); 
 motivaţie extrinsecă (recomensă materială) - voucher pentru 

achiziţionarea pantofi Guban (locul I şi II). 

 persoana care urma să răspundă întrebărilor participanţilor şi echipa care 
urma să se ocupe de buna desfăşurare a concursului. 

6.5.2 Implementarea propriu-zisă a concursului de creaţie 

Website-ul oficial a fost realizat într-un mod profesional, după cum se poate 
vedea în Fig. 6.28. 

 

 
Fig. 6.28 Prima pagină a website-ului oficial Guban  
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S-a dorit astfel formarea unei imagini proaspete, dar în acelaşi timp pline de 
eleganţă şi rafinament, calităţi esenţiale ale Guban. 

Prima pagină a site-ului web a promovat concursul, după cum se poate vedea 
în Fig. 6.29. 
 

 
 

Fig. 6.29 Promovarea concursului de creaţie pe prima pagină a site-ului oficial Guban  
 

Pe lângă aceasta, pe blogul Guban (Fig. 6.30) a fost postat un mesaj de 
confirmare şi provocare la participare, cu scopul de a motiva participarea 
prosumatorilor promiţând o recompensă materială, una intrisecă de recunoaştere a 

valorii (reputaţie) şi activităţi antrenate. 
 

 
Fig. 6.30 Postarea primului mesaj de început pentru concurs pe blogul Guban  
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S-au realizat cu multă atenţie la claritatea informaţiei şi eleganţa prezentării 
concursului 1000 de flyere (Anexa 7) care au fost împărţite după cum urmează: 

- 200 în Timişoara, în magazinul de reprezentanţă şi la studenţii 
Universităţii Politehnica şi Universităţii de Vest (expuse în cămine, 
departamente, înmânate direct studenţilor); 

- celelalte 800 distribuite magazinelor partenere din ţară cu ajutorul 
agenţilor de vânzări Guban. 

A fost pregătită platforma pe Facebook (Fig. 6.31) cu o zi înainte de începerea 
concursului, fiind postate poze din cadrul flyer-ului şi informaţii cu privire la perioada 

şi paşii pe care utilizatorii trebuiau să-i parcurgă pentru a participa.  
 

 
  

Fig. 6.31 Mesaj de început al concursului pe Facebook  

 
Începând cu 06 iunie 2013 s-a început promovarea concursului atât pe 

Facebook cât şi pe eva.ro şi pe România TV. Sumele pentru aceste mesaje exlusiv 

pe Internet au fost modice.   
În urma promovării şi a începerii concursului, viralitatea Guban pe Facebook a 

început să crească. Peste 200 de persoane s-au angajat să participe la eveniment, 
iar după o săptămână au apărut primele modele de pantofi. Pentru eficientizarea 
procesului, s-a postat o adresă de e-mail pe care să se transmită toate modelele, 
urmând ca persoana însărcinată să le posteze în albumul de fotografii special creat 

pentru concurs. Pe prima pagină oficială de Facebook a Guban apărea afişat linkul 
care ducea la pozele concurente. Toate modelele se puteau vizualiza cu uşurinţă, 
doritorii puteau vota şi comenta fiecare pantof în parte. Astfel s-au creat preferinţe,  

iar prosumatorii au devenit tot mai implicaţi. Văzând creaţiile altora tot mai mulţi au 
fost motivaţi să încerce şi să creeze mai frumos, mai colorat, utilizând de la creion şi 
hârtie la programe speciale de editare a imaginilor. 

Potenţialul creativ a fost exploatat la maxim, unele participante postând şi 

patru-cinci modele diferite, iar reţele lor sociale au intrat în acţiune, votându-le ca 
favorite. Un lucru foarte interesant a fost faptul că participantele (prosumatorii 
concursului), deşi erau concurente, dacă găseau un model care le plăcea, lăudau 
persoana respectivă, manifestându-şi aprecierea în mod deschis. 
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Autorul a fost foarte atent la toate mesajele companiei pentru a crea 
încredere pentru participare, cele două modele de toc  (stileto şi platformă) pe care 

se putea crea pantoful dorit au fost singurele lucruri impuse, necesare pentru firmă. 
În rest, culorile, materialul, liniile, modul de proiectare (creion, program) au fost 
lăsate la latitudinea concurentelor pentru a le înlesni autonomia. Pentru această 
strategie orientată spre prosum s-a utilizat o reţea socială (aplicaţie Web 2.0- 
Facebook), iar atitudinea tintă a fost cea de dezvoltare personală, relaţionare. 
Motivaţia implicării creative într-un astfel de concurs a reprezentat un amalgam de 
imbolduri, de la o recompensă materială (vouchere) până la angajamentul pentru 

brand, pasiunea pentru pantofi de calitate, cîştigarea reputaţiei sau participarea la 
nişte activităţi antrenante.  

Toate împreună au determinat realizarea unei competiţii interesante, care a 
luat amploare şi a determinat adunarea de idei îndrăzneţe, linii noi, idei inovatoare 
pentru echipa de creaţie Guban şi nu în ultimul rând două perechi de pantofi creaţi 
de către consumatori pentru consumatori. S-a văzut astfel potenţialul inovator al 
prosumatorilor, care implicaţi într-un mod coerent şi adecvat crează minuni, 

ataşându-se de brandul cu pricina, promovându-l şi creând valoare pentru acesta. 

Cu câteva zile înainte de finalizarea concursului, Guban a postat un 

final ( 

Fig. 6.32) prin care mulţumea tuturor pentru demonstraţia de curaj şi talent. 
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Fig. 6.32 Mesajul de final de concurs 

Iar în data de 19 iunie 2013, la patru zile de la finalizarea concursului a 
transmisă lista cu cei patru câştigători, două modele pe locul I şi două pentru locul 

II, întocmai cum s-a prezentat încă de la început. În Fig. 6.33 autorul a conceput un 
mesaj atractiv, încurajator pentru participanţii care nu au obţinut premii, felicitând 
în acelaşi timp doamnele şi domnişoarele care au fost selectate împreună cu echipa 
acestui proiect. 
 

 
 

Fig. 6.33 Mesaj final de comunicare a câştigătorilor concursului 
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Pe lângă premiile anunţate, Guban a oferit câştigătoarelor o invitaţie de a face 
parte pentru o zi din echipa Guban, zi în care acestea să cunoască modul în care iau 

naştere unii dintre cei mai frumoşi pantofi autohtoni. Această ofertă vine să 
accentueze deschiderea companiei spre prosumatori şi o strategie de promovare a 
autenticităţii brandului. 

Compania s-a angajat deasemenea să prezinte publicului cele două modele de 
pantofi realizate manual până pe data de 15 septembrie 2013, moment în care se 
va anunţa cel de-al doilea concurs de creaţie Guban pentru luna octombrie. 

6.6 Evaluarea strategiilor orientate spre prosumator 

6.6.1 Integrarea strategiilor în modelul co-creării de valoare 

orientat spre prosumator 

Strategia de crowdsourcing implementată în cadrul Guban în perioada 

01.06.2013 – 15.06.2013 a fost proiectată spre a fi o strategie de tipul „Compania A 
+ n Prosumatori”. Pentru a avea un oarecare control asupra modelelor trimise în 
concurs şi pentru a uşura munca echipei de creaţie, s-a decis limitarea ideilor la 
două calapoade prezentate atât în flyer cât şi în toate materialele informative legate 
de concurs. 

Limitarea aceasta a îngustat creativitatea prosumatorilor, trăgând campania 
mai mult spre stânga, spre strategia „Compania A + nCompanii B pentru Client”. 

Însă accentul puternic pus pe nevoile prosumatorului (accesibilitate, motivaţie 
adecvată, posibilitatea interacţiunii sociale) a poziţionat concursul spre partea de 
sus, spre strategia „Prosumator + nProsumatori cu ajutorul Companiei A”. Acest fapt 

este îmbucurător, având consecinţe asupra ideilor inovative şi a impactului asupra 
imaginii firmei, aşa cum vom vedea în continuare. 

Poziţionarea bună în primul cadran al modelului co-creării de valoare (Fig. 

6.34) determină rezultate foarte avantajoase pentru companie. Cu cât concursul 
urcă spre strategia superioară, cu atât ideile prosumatorilor sunt mai valoroase. În 
cazul prezent, ideile au variat, însă calitate a fost una destul de bună, prilejuind 
inspirarea departamentului de creaţie, aducând un plus de valoare brandului şi 
întregii companii. 

În ceea ce priveşte „echitatea brandului”, din cauza limitării prosumatorilor la 
două calapoade şi a îndreptării spre control,  campania prin ea însăşi nu atinge sfera 

mărcilor iubite, însă este foarte aproape de aceasta. De la începutul concursului, mai 
bine de 20 de persoane şi-au făcut timp să promoveze calitatea şi comoditatea 
Guban pe pagina de Facebook, dintre care numai o persoană s-a plâns de preţuri 
prea mari(NPS >90%), ceea ce denotă o tradiţie puternică, de care compania 
trebuie să profite pe viitor. Cu puţină libertate, o continuare a concursului va putea 
determina o conştientizare mult mai mare, ajutând Guban să redevină o marcă 
iubită de femei de toate vârstele. 

Dacă încercăm să vedem care sunt rezultatele marketingului relaţional, deşi 
această strategie este axată pe cultura alocentrică a individului, apropierea sa de 
strategia „Compania A + nCompanii B pentru Client” determină o apropiere de  
cultura idiocentrică, prosumatorul implicându-se şi pentru beneficiul propriu. Însă 
apropierea de cealaltă extremă a cadranului I, strategia „Prosumator + 
nProsumatori cu ajutorul Companiei A” stabileşte nişte motivaţii intrinseci proactive, 
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dorinţa de a ajuta compania şi de a interacţiona cu alţi prosumatori. Acestea fiind 
spuse, performanţa campaniei trebuie analizată într-un mod complex.  

 
Fig. 6.34 Integrarea strategiei concursului de creaţie Guban în modelul co-creării de 

valoare alături de prosumator  
 

Platforma pe care s-a implementat concursul, reţaua de socializare Facebook, 
a înlesnit propagarea informaţiilor, impulsionând promovarea din gură în gură, aşa 
numitul word-of-mouth (WOM). Astfel, foarte multe persoane au ajuns să audă 

despre concurs şi despre Guban. În plus, persoanele care s-au convins de tradiţia 
companiei, prin intermediul acestui concurs pot fi fidelizaţi într-o oarecare măsură, 
revenind cu drag pe pagina oficială de Facebook sau pe website-ul Guban. Toţi cei 
care au trimis modele pentru concurs au oferit companiei mail-urile lor pe care vor 
primi de acum încolo noutăţi despre acţiunile acesteia. 

În concluzie, campania de crowdsourcing a fost un real succes, aducând 
valoare în industria încălţămintei din piele de calitate din România, şi mai ales 

brandului Guban Timişoara, aşa cum vom vedea în 5.6.2. 

6.6.2 Analiza rezultatelor strategiei de crowdsourcing din punct 

de vedere al avantajelor financiare şi de imagine 

În primul rând concursul de creaţie a fost primul eveniment de amploare 
organizat de Guban după foarte mult timp, a reprezentat o ocazie de a fi amintit, 

văzut pentru prima oară şi apreciat. În al doilea rând, a însemnat deschiderea unei 
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companii spre consumatorii săi, oferirea unei mâini întinse spre dezvoltarea unei 
relaţii de durată în care ambele părţi să beneficieze în egală măsură de consecinţele 

colaborării lor.  
 
AVANTAJ DE IMAGINE 
 

Campania a fost pregătită ireproşabil, cu trei luni în avans stabilindu-se 
direcţiile majore, iar mai apoi s-au fixat detalii minore, toate corespunzând cu 
proiectarea realizată de către autor prin metodologia DFSS. În consecinţă, procesul 

a decurs fără incidente, specialistul în comunicare a răspuns foarte repede tuturor 
întrebărilor, mulţumind toţi participanţii şi informând persoanele curioase cu privire 

la magazinele în care se comercializează produsele Guban şi alte detalii tehnice de 
încălţăminte. Informaţia a cunoscut o propagare extraordinară, iar alegerea reţelei 
de socializare Facebook pentru găzduirea concursului a crescut vizibilitatea 
brandului la un nivel care nu s-a mai văzut până acum. 

Astfel, dacă înainte de începerea concursului, pagina de Facebook a Guban 

arăta precum în Fig. 6.35, totalizând un număr de 963 like-uri, odată cu începerea 
acestuia din 01 iunie 2013, situaţia s-a schimbat foarte mult. 
 

 
Fig. 6.35 Pagina oficială Guban pe Facebook în luna mai 2013 

 

Datorită promovării din gură în gură, prin intermediul flyer-elor în cadrul 
magazinelor partenere Guban şi a promovării online, după numai o săptămână s-a 
înregistrat o creştere semnificativă a activităţii (Fig. 6.36), iar la finele lunii s-au 
totalizat peste 7000 de like-uri, de peste şapte ori cifra iniţială. 
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Fig. 6.36 Primele schimbări după o săptămână de la începerea concursului 

 

În ceea ce priveşte viralitatea, putem observa în Fig. 6.37, o creştere 
fulminantă imediat după începerea concursului, apoi o scădere a interesului 
oamenilor, firma nemaipostând nimic, iar concurenţii fiind prea preocupaţi să creeze 

modelele de intrat în concurs. Odată ce primele modele au fost urcate pe pagină, 

activitatea a crescut din nou, oamenii intrând să vadă, să voteze şi să comenteze 
propunerile prosumatorilor.  

 
Fig. 6.37 Situaţia privind vizualizarea paginii Guban din luna mai-iulie 2013  
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Impactul pe care l-a avut Guban pe Facebook (Fig. 6.38) în tot acest timp se 
calculează în funcţie de numărul prietenilor persoanelor care au vizualizat, comentat 

sau participat în concurs.  
 

 
Fig. 6.38 Creşterea impactului generat de Guban pe Facebook în perioada mai-iulie 

2013 
 

Iar trendul ascendent al afisărilor despre brandul Guban este cel mai bun 

indicator al validităţii desfăşurate. Această tendinţă înseamnă interesul asumat al 
oamenilor de a urmării desfăşurarea procesului, probabil de a susţine anumiţi 
candidaţi, ceea ce denotă motivaţie şi implicare. Iar pentru concurenţii care şi-au 
dat frâu liber imaginaţiei, creând modele dintre cele mai diverse, această activitate 
i-a implicat total, creativ, transformându-i din consumatori de informaţii, utilizatori 
de Facebook, în prosumatorii Guban.O parte dintre creaţiile prosumatorilor pot fi 

văzute în Fig. 6.39. Acestea au fost în număr de 113 modele. 

 

 
 

Fig. 6.39 Vizualizarea unora dintre modelele intrate în concursul de creaţie Guban  
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AVANTAJ DE COST 
 

Pentru a releva avantajul de cost pe care îl aduce concursul de creaţie, 
autorul previzionează costurile şi preţul de vânzare a următoarei colecţii primăvară-
vară 2014 a companiei. Astfel, se prevede un model tradiţional şi modelul 
concursului, cu costurile aferente care se vor regăsi în preţul de vânzare al 
pantofilor (Tab. 6.15). 

 
Tab. 6.15 Previziunea costurilor modelului tradiţional de proiectare şi promovare a 
unei colecţii Guban 

ETAPE MODEL TRADITIONAL 

 
 
 
1)Studii de 

piaţă 

(Csp) 

Studiu cantitativ 
pe bază de 
chestionar pe un 
eşantion de 1000 
persoane 

 Costuri 
(RON) 

realizarea chestionarelor (2file) 700 

tipărirea chestionarelor 
1000*2(file)*0,2(pe filă) 

400 

completarea chestionarelor în 5 oraşe mari 
din România 
200RON/zi/persoană*10 zile*2 persoane  

4000 

analiza şi interpretarea datelor 1000 

Total     chestionar 6100 

Studiu calitativ pe 
bază de focus 
group 

Moderator focus group 1000 

Realizarea a două runde  de câte 7 persoane 
50RON/pers *14 pers 

700 

Total focus group 1700 

TOTAL Csp 7700 

 

 
2) 

Proiectarea 
colecţiei 

(Cproi) 

Departamentul de 
creaţie realizează 
(proiectează) 
xmediu modele = 58 
tmediu = 10 săpt 

  

salarii directe pentru 10 săpt (2 pers creaţie) 
persoana A – brut 1800 RON + taxe = 
2304/lună 
(2304*2)+1152 = 5760 pe 10 săpt. 
persoana B – brut 2200 RON + taxe = 
2817/lună 
(2817*2)+1408 = 7042 pe 10 săpt. 

12802 

costuri indirecte pe 10 săptămâni  
(30% din cheltuielile directe) 

3840 

 TOTAL Cproi 16642 

 
 

3) 
Promovarea 

colecţiei 

(Cprom) 

Promovarea la TV 
(2 săpt.) 

creare spot TV (20 secunde) 4000 

difuzare spot de 3 ori/zi pe 3 posturi diferite 
de 3 ori/săptămână = 54 minute = 108 
calupuri *440 RON/30 sec 

47500 

Total promovare TV 51500 

Promovare radio  
(2 săpt.) 

creare spot radio (30 secunde) 660 

difuzarea spotului de 3 ori/zi pe un post de 
radio naţional timp de 2 săpt = 21 minute = 
42 de calupuri*300RON/30 sec. 

12600 

Total promovare radio 13260 

Promovare prin 
flyere 

tipărire flyere 1300 

împărţire flyere 3000 

Total promovare pliante 4300 

TOTAL Cprom 69060 

 
Preţul de vânzare al pantofilor este calculat după formula următoare : 

                                                      Pv = Ct+M 
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unde  
         Pv – preţul de vânzare 

         Ct – costul total 
         M- marja de profit 
                                                      M = Ct*m% 

unde  
         m% - rata marjei de profit 
 
                                               Ct = Csp+Cproi+Cprod+Cprod 

unde 
        Cprod – costul de producţie mediu 

 
Costul de producţie mediu (Cprod) este compus din: costuri cu energia, 

consumabile, salarii, materia primă, ambalaj, etc.  Pentru a păstra securitatea 
informaţiilor companiei, s-a ales un cost de producţie mediu de 130 RON/bucată. 
Astfel, preţul de vânzare este redat în relaţia: 

 
                                         Pv = (Csp+Cproi+Cprom+Cprod) + M 
 

Pentru realizarea unui calcul orientativ, s-a propus o medie de 1200 de 
pantofi vânduţi pe lună din colecţia curentă: 
 

                                      Cprod = 130 RON *1200(buc/lună) = 156000 RON/lună 
 

Costurile prognozate  în tabelul de mai sus pentru modelul tradiţional se 
calculează astfel: 

 

        Csp + Cproi+Cprom = 93.402/6luni (cât durează o colecţie) = 15567RON/lună 
 

Costul total unitar rezultă din suma costurilor prognozate pentru proiectarea şi 
promovarea colecţiie şi costul de producţie pe lună, împărţit la numărul de bucăţi 
previzionate a se vinde pe lună. 

 
           Ct= (Csp+Cproi+Cprom) +Cprod = 15567+156000= 171567 
 
           Ctunitar = 171567/1200 = 143 RON/buc 

 
Preţul de vânzare unitar ajunge astfel să fie calculat cu o marjă de profit de 

20% după cum urmează: 
 

                               Pv = 143* (20% *143) = 143+29= 172 RON/buc 
 

În concluzie, colecţia primăvară-vară 2014 după modelul tradiţional va avea 

un preţ de producător de aproximativ 172 RON/buc, timp de 6 luni, timpul 
prognozat pentru respectiva colecţie. Ea se va vinde şi ulterior, generând profituri 
alături de colecţiile anterioare, însă pentru că aceste situaţii nu sunt relevante 
pentru cercetare, autorul se limitează la cele 6 luni în care colecţia trebuie adusă la 
cunoştinţa consumatorilor.  

Pentru a vedea avantajele campaniei de crowdsourcing şi în special a 

concursului de creaţie desfăşurat în perioada 01.06.2013- 15.07.2013, se calculează 
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costurile intrinseci şi se propun mijloace de promovare specifice pentru găzduirea 
prosumului (Tab. 6.16). 

 
Tab. 6.16 Previziunea costurilor de proiectare şi promovare a unei colecţii Guban cu 
ajutorul concursului de creaţie 

ETAPE MODEL CONCURS 

 
 
1) Studii de 

piaţă 

(Csp) 

Studiu de piaţă 
cantitativ pe bază 
de chestionar 

 Cost 
(RON) 

tipărire chestionar 400 

completare chestionar (chestionare online şi 
fizice completate în magazinele partenere –
recompensarea vânzătoarelor) 

2000 

analiza chestionarului  
(de către managerii companiei) 

0 

Total chestionar 2400 

Studiu calitativ Nu este cazul – prin concurs se votează 
modelele, culorile preferate de consumatori, 
iar utilizatorii pot face propuneri, da sfaturi, 
etc. 

0 

TOTAL Csp 2400 

 
 
2) Proiectarea 

colecţiei 

(Cproi) 

Cheltuielile 
concursului pentru 
proiectarea 
xmodele concurs=105 
tconcurs=6 
săptămâni 

  

salarii directe pentru 6 săptămâni 
(2 pers customer service şi admin. concurs) 
persoana A/partime-brut 1200 RON+taxe 
=1536 RON/lună 
1536+768 = 2304/6 spăt. 
persoana B/partime - brut 1500 RON+taxe 
=1921 RON/lună 
1921 +960 = 2881 RON/6 săpt. 

5185 

cheltuieli indirecte pe 6 săptămâni 
(30% din cheltuielile directe) 

1555 

TOTAL Cproi 6740 

 

 
3) 

Promovarea 
colecţiei 

(Cprom) 

Promovare concurs pliante (împărţite de agenţii economici 
Guban la magazinele partenere) 

1300 

reclame online pe motoare de căutare 1500 

premiile oferite câştigătorilor  1200 

Total promovare concurs 4000 

Promovare colecţie în parte este deja realizată prin concurs 0 

modelele câştigătoare – promovare afectivă 0 

promovare  pe RTV.net – Glossy News 
sponsorizare rubrică, plasare de produse şi 
invitat din partea Guban 4840 RON/ediţie *2  

9680 

promovare colecţie Facebook de la apariţie 
17 RON/zi timp de 60 zile 

1020 

filiere dedicate –arta pantofului 
minidocumentar de 90 sec (producţie 2200 
RON, difuzare 1100 RON/filler *5) 

7700 

TOTAL Cprom 22400 

 
În urma previziunilor de cost, se realizează calculele de la modelul tradiţional 

pentru a se vedea avantajul de cost care îl reprezintă concursul pentru Guban. 
Costurile pentru modelul « concurs » se calculează: 

 

        Csp + Cproi+Cprom = 31540/6luni (cât durează o colecţie) = 5257RON/lună
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           Ct= (Csp+Cproi+Cprom) +Cprod = 5257+156000= 161257RON 
 

           Ctunitar = 161257/1200 = 134 RON/buc 
Preţul de vânzare unitar al modelului „concurs », calculat cu aceeaşi marjă de 

profit de 20% ajunge astfel: 
 

                         Pvc = 134* (20%*134)= 134+27= 160 RON/buc 
 

Dacă scădem Pv – Pvc, obţinem 12 RON/buc avantaj de cost (AVc). În 

consecinţă compania va câştiga 12 RON la fiecare pantof vândut din noua colecţie 
prin strategia de crowdsourcing. Dacă înmulţim câştigul per bucată cu vânzările pe 6 

luni, obţinem : 
 
              AVc/6 luni = 12RON * (1200*6) = 86400 RON 
 

Deoarece Guban realizează două colecţii pe an, dacă pentru fiecare colecţie 

realizăm un concurs de creaţie de acest fel, vom avea : 
 
              AVc/an = AVc/6luni *2=172800 RON.   
 

În concluzie, pe lângă vizibilitatea brandului şi posibilitatea dezvoltării de 
produse inovative, co-crearea de valoare alături de prosumatori oferă şi un avantaj 

de cost substanţial, care poate fi tradus într-un profit al companiei. 
Managementul Guban va putea hotărâ modalitatea de gestionare a acestui 

avantaj de cost, fie scăzând preţul pentru creşterea cererii, fie prin înglobarea 
acestuia în profitul firmei. 

6.7 Concluzii şi propuneri pentru continuarea găzduirii 

prosumului  

Tapscott şi Williams (2010) argumentează faptul că majoritatea companiilor 
îşi adoptă strategiile pe măsură ce învaţă ceea ce funcţionează şi ce nu pentru 
comunitatea în ansamblul său. În cazul întreprinderii Guban, campania de 
crowdsourcing a fost un real succes pentru că a adus trei zone de ascensiune a 

afacerii: 
 inovare (modele noi); 
 previziuni de vânzări mai mari (datorită vizibilităţii brandului); 
 operaţiuni mai eficiente (reducerea costurilor privind timpul de creaţie şi 

promovarea colecţiei). 
Astfel, directorul companiei a anunţat deja o nouă campanie de acest fel 

pentru luna octombrie a acestui an, fapt ce confirmă încă o dată că implicarea 

prosumatorului şi colaborarea produc valoare, şi încă o valoare indiscutabil necesară 

competiţiei pe o piaţă globală. Datorită unor discuţii în interiorul firmei privind 
lecţiile învăţate în urma finalizării concursului, s-au conturat premisele unei 
organizări mult mai eficiente, criterii de selecţie noi şi un obiectiv suplimentar al 
întreprinderii: găsirea viitorilor designeri Guban. În acest fel concursul va determina 
viralitate online, va antrena mai mulţi prosumatori, va genera modele noi (inovaţie 

adaptativă), va ajuta la o promovare din gură în gură credibilă (reduceri de costuri) 
şi va ajuta la găsirea unei resurse umane talentate pentru viitoare colaborări.  
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Tot în această toamnă Guban va implementa magazinul online şi serviciul de 
personalizare a pantofilor Premium, marcând un an plin de evenimente, un an în 

care compania şi-a deschis porţile pentru co-creare alături de prosumatorii săi.  
Acesta nu reprezintă finalul strategiilor orientate spre prosumator. Imaginea 

unei companii se construieşte în ani de zile, tot astfel, campaniile orientate spre 
prosumator vor trebui să se bucure de o continuitate. În sens contrar publicul va 
vedea ca un succes întâmplător şi nu o strategie adânc înrădăcinată în cultura 
organizaţională. Mesajele privind deschiderea spre consumator care subliniază 
spiritul tânăr şi îndrăzneţ trebuie să se regăsească în toate acţiunile întreprinse. 

Autorul sugerează pentru anul 2014 alte campanii de crowdsourcing, de tipul 
„Spune povestea colecţiei toamnă-iarnă 2014”, „De ce iubim pantofii de calitate”, 

etc.  
În termeni generali, acest studiu de caz ne-a arătat modul în care desfăşurăm 

o strategie orientată spre prosumator, începând de la cunoaşterea propriei 
companii, la evaluarea oportunităţilor în vederea colaborării/ participării 
prosumatorilor, până la identificarea barierelor şi obiectivelor organizaţionale care 

determină alegerea uneia dintre cele patru strategii propuse de autor. În urma 
alegerii strategiei, s-a prezentat modul de proiectare şi implementare specific şi 
evaluarea finală care determină noi decizii în ceea ce priveşte continuarea găzduirii 
prosumului.  

Pe baza celor prezentate, se poate spune, parafrazându-i pe Ramaswamy şi 
Gouillart [110] că viitorul aparţine întreprinderii co-creative, a managementului care 

prezintă o deschidere faţă de „era recomandărilor”, „era digitală”, şi nu în ultimul 
rând, „era prosumului”. 

Contribuţiile autorului în cadrul acestui capitol sunt sintetizate astfel: 
 analiza situaţiei actuale a companiei Guban pe piaţa românească prin analiză 

SWOT, analiză cantitativă (chestionar) şi analiză concurenţei; 

 stabilirea a două strategii orientate spre prosumator pentru o implementare 
viitoare; 

 parcurgerea etapelor modelului DMEDI al DFSS pentru proiectarea 
serviciului de personalizarea pantofilor şi pentru concursul de creaţie Guban; 

 proiectarea etapelor de implementare ale serviciului de personalizare pentru 
toamna acestui an; 

 pregătirea şi implementarea propriu-zisă a concursului de creaţie Guban cu 
toate activităţile de marketing care decurg din aceasta; 

 susţinerea concursului şi analiza rezultatelor acestuia prin prognoze de 

vizibilitate şi economie de cost; 
 realizarea unor propuneri pentru continuarea unor astfel de strategii în 

cadrul companiei Guban şi în general pentru mediul de afaceri din România. 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

BUPT



6.7 – Concluzii şi propuneri pentru continuarea găzduirii prosumului  193 

 

7 CONCLUZII FINALE 

OBIECTIVELE CAPITOLULUI 

  
 Prezentarea concluziilor pentru fiecare capitol al tezei 

 Propuneri privind cercetările viitoare în domeniu 

 Delimitarea contribuţiilor personale 

 
 

Prezenta teză de doctorat este structurată pe şapte capitole şi prezintă o nouă 
abordare a conceptului de prosumator în strategiile de marketing. Subiectul este de 
actualitate, atingând o arie despre care vorbesc toate forumurile internaţionale 
înalte, şi anume noua de generaţie de consumatori (prosumatori), cu caracteristici 
proprii care influenţează mediul de afaceri de astăzi.  

Astfel, în primul capitol se face o scurtă introducere şi se prezintă obiectivele 
tezei, după care în capitolul al doilea se tratează premisele prosumului care îşi au 
originea în schimbările tehnologice actuale: apariţia Internetului şi a aplicaţiilor Web 
2.0. Acestea au dat naştere unei noi generaţii de consumatori informaţi, reticenţi în 
ceea ce priveşte publicitatea tradiţională, în permanentă căutare de noutate. Aceştia 
deţin astăzi puterea de negociere cu mediul de afaceri, comportamentul lor 

influenţând mulţimea actorilor din piaţă. Datorită accesibilităţii uneltelor Web 2.0, 

prosumatorii sunt din ce în ce mai prezenţi în viaţa comunităţiilor, influenţând 
atitudinile şi modul lor de operare. Potenţialul lor inovativ şi dorinţa de a se implica 
în procesul productiv îi califică pentru a deveni parteneri externi ai companiilor de 
mâine, ambasadori de brand şi deschizători de drumuri în toate domeniile în care 
creativitatea este la mare preţ.  

Pentru a reliefa originile conceptului de prosumator, autorul realizează un 

studiu bibliografic al principalilor cercetători în domeniu, a căror scrieri au dezvoltat 
ramificaţii ale conceptului şi au dus în final la o confuzie cu privire la acesta. 
Concluziile care reies la finalul capitolului se îndreaptă spre nevoia unei noi definiţii a 
conceptului, care să înglobeze tot ce este esenţial şi valoros din practica şi literatura 
de specialitate, cu o notă personală. Scopul final al demersului conceptual prevede 
realizarea unei fundaţii solide pentru organizarea informaţiilor şi caracteristicilor 
prosumatorilor de care companiile trebuie să ţină seama pentru a menţine pasul cu 

inovarea şi pentru a rămâne prezente pe piaţă. 
Deoarece subiectul a fost atins superficial de literatura de specialitate, autorul 

îi dedică un întreg capitol trei pentru elucidarea însemnătăţii prosumului, 

redefinind termenul, clădind o nouă abordare a conceptului, cu precădere ca o 
soluţie pentru performanţa companiilor sustenabile. Astfel, în urma analizei 
principalelor tendinţe din literatură şi a observaţiilor proprii, s-a ajuns la o delimitare 

clară între presum şi prosum. Presumul este văzut ca o etapă preliminară 
prosumului, în care consumatorul este implicat ca şi executant în realizarea unor 
activităţi de tipul serviciilor „self-service”. Pe lângă factorul diferenţial al implicării, 
prosumatorul este definit de creativitate, acesta devenind un consumator implicat ca 
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şi creator, împuternicit pentru a se angaja într-o activitate creativă prin care 
produce valoare de utilizare sau/şi de schimb. 

Pentru a extrage primele concluzii referitoare la acţiunile unei companii în 
legătură cu prosumatorul, se analizează atât implicarea cât şi creativitatea pe 
diferite niveluri şi cu elementele determinante. Ţinând cont de piramida nevoilor lui 
Maslow, se stabilesc motivaţiile esenţiale cu ajutorul cărora o companie poate atinge 
potenţialul prosumatorului său. Însă nu putem să dezvoltăm o strategie bazată pe 
elementele definitorii ale prosumatorul fără să definim grupul ţintă la care ne 
referim. Astfel, pe baza unor criterii diferenţiale, se realizează o tipologie pe cinci 

niveluri a prosumatorilor. În funcţie de cei doi factori diferenţiali (implicare şi 
creativitate) se delimitează presumatorul de prosumator, urmând ca cel de pe urmă 

să se împartă în funcţie de mediul de acţiune în prosumator fizic şi virtual. Fiecare 
tipologie urmează niveluri aprofundate de clasificare, stabilindu-se întregul amalgam 
al posibilelor grupuri ţintă pe care le-ar putea avea companiile în strategiile de 
marketing viitoare. 

Capitolul se încheie printr-o teoretizare a caracteristicilor prosumatorilor pe 

baza metodei teoriei aprofundate. Aceasta presupune o analiză stratificată şi extrem 
de laborioasă care porneşte de la realizarea unor interviuri în profunzime cu experţi 
din cadrul Universităţii Tehnice din Delft, Olanda, se continuă cu o codare, 
categorizare a conceptelor, modelare şi verificare pe baza literaturii de specialitate, 
finalizându-se printr-un model teoretic nou. Scopul final prefigurează surprinderea 
esenţei prosumului şi transformarea acesteia în cerinţe de bază pentru 

managementul inovării alături de prosumator.  
Informaţiile desprinse din cercetare au constituit în capitolul al patrulea 

fundaţia pentru delimitarea  unor etape de pregătire a companiilor pentru găzduirea 
prosumului. Obiectivul la care s-a dorit să se ajungă a fost acela de a susţine în 
cadrul organizaţional co-crearea de valoare alături de prosumatori. Se disting astfel 

etapele prin care trebuie să treacă o companie pentru a interioriza premisele 
implicării prosumatorilor săi. Se instituie un nou concept de management al 

prosumatorilor şi se prefigurează o cultură a companiei deschisă spre prosumator în 
care capitalul uman, structural şi relaţional al acesteia lucrează împreună pentru 
transformarea consumatorului în prosumator şi susţinerea acestuia în procesul de 
inovare. În final autorul subliniază nevoia unui nou model de management extins al 
relaţiei cu consumatorul, denumindu-l managementul relaţiei cu prosumatorul, care 
integrează funcţionalităţile uneltelor colaborative necesare creării şi menţinerii unei 
bune relaţii cu acesta. Capitolul ia sfârşit printr-o trecere în revistă a modelelor de 

afaceri existente în mediul online, observându-se o paletă de companii aflate în 
anumite etape de pregătire pentru găzduirea prosumului. 

Partea teoretică dezvoltată de autor ia sfârşit odată cu capitolul cinci în care 
se propun patru strategii de marketing integrate în modelul co-creării de valoare 
pentru implicarea prosumatorului. Prin studiile de caz analizate se determină 
rigurozitatea modelului în explicarea eşecului sau succesului strategiilor de 

marketing aparţinând unor companii de renume la nivel global. În următorul capitol 

se încearcă discutarea şi implementarea unor strategii orientate spre prosumator la 
nivel naţional, proiectate pe baza modelului co-creării de valoare. 

Partea practică cunoaşte o dezvoltare puternică în cadrul capitolului şase, 
unde compania Guban din Timişoara trece prin toate etapele « găzduirii » 
prosumului, dezvoltând vizibilitate şi obţinând avantaje competitive importante 
datorită spiritului creativ al prosumatorilor săi. 

După realizarea unei analize a situaţiei actuale a companiei Guban pe piaţa 
românească, s-a constatat o lipsă de vizibilitate a acestuia în ţara noastră. Ţinând
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 seama şi de profilul concurenţilor s-au selectat strategiile optime pentru creşterea 
vizibilităţii cu ajutorul prosumatorului. Din modelul co-creării de valoare s-au ales 

primele două strategii, cea de personalizare a produsului şi campania de 
crowdsourcing. Împreună cu managerii de top ai companiei, autorul a proiectat prin 
metodlogia DFSS (ţinând seama de cerinţele consumatorilor culese cu ajutorul a 
două chestionare de tip Kano), câte un serviciu nou pentru fiecare strategie în parte.  
Casa calităţii a reliefat posibilele neconcordanţe între cerinţele consumatorilor şi 
cerinţele de calitate, ajutând la identificarea importanţei fiecărui element în parte. 

S-au proiectat astfel pentru Guban Timişoara două servicii noi orientate spre 

prosumator, dintre care concursul de creaţie a şi fost implementat până la 
finalizarea cercetării doctorale. Trebuie menţionat faptul că înainte de lansarea 

campaniei „Crează-ţi pantoful Guban”, autorul a pregătit compania pentru găzduirea 
prosumului, ajutând la realizarea unui nou website, cu un blog activ şi prezenţă pe 
reţelele de socializare. Mesajul a fost cât mai clar posibil, denotând transparenţa şi 
deschiderea companiei spre consumatorii ei.  

Concursul de creaţie a avut o perioadă de o lună şi jumătate de rulaj, în care 

s-au totalizat un număr de peste 100 de modele noi de pantofi  propuse de către 
consumatoarele brandului – prosumatorii ţintă, compania câştigând un avantaj 
competitiv. Astfel, s-au cules cu uşurinţă şi fără investiţii considerabile idei din piaţă 
cu privire la gusturile şi tendinţele agreate de clienţi. În plus, s-a creat o viralitate şi 
vizibilitate de 10 ori sporită în mediul online, care prevede un avantaj important de 
cost. S-a demonstrat astfel eficienţa implicării prosumatorilor în activităţile 

companiei şi relevanţa abordării autoarei într-o manieră practică. 
În concluzie, propunerea autorului potrivit căreia strategia globală a 

companiei se poate axa pe una dintre cele patru strategii de marketing orientate 
spre prosumator ţinând cont de caracteristicile acestuia pentru co-crearea unui plus 
de valoare este redată în mod vizual în Fig. 7.1. 

 

 
Fig. 7.1 Procesul orientat spre prosumator pentru un plus de valoare 
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7.1 Cercetări viitoare 

În urma prezentei teze de doctorat s-a demonstrat nevoia unui management 
al prosumatorilor. Autorul a oferit un suport pentru studii viitoare în acest domeniu, 
cercetarea sa reprezentând un punct de pornire pentru noi studii de marketing, atât 
pe plan psihologic în ceea ce priveşte motivarea prosumatorului, dar şi în domeniul 
ingineriei şi managementului, unde abilităţile prosumatorului pot fi folosite pentru 
creşterea performanţei mediului de afaceri sau ca sursă de inovare pentru modelul 

participativ al realităţii virtuale şi augmentate. 

7.2 Contribuţii personale 

Contribuţiile autorului se regăsesc pe întreaga cercetare, începând cu 
sintezele bibliografice din capitolul doi şi continuând cu următoarele patru capitole 
dezvoltate exclusiv de aceasta. Teza de doctorat totalizează un număr de peste 20 

definiţii personale, conceptualizări majore pentru domeniul marketingului şi modelări 
a căror rigurozitate şi implementare practică constituie o platformă pentru viitoare 
studii de specialitate.  

Pentru o detaliere a contribuţiilor personale, se poate urmări lista de mai jos: 
 identificarea premiselor care stau la apariţia prosumului; 
 sistematizarea stadiului actual al literaturii cu privire la conceptul de 

prosumator; 

 definirea prosumatorului pe baza a doi factori diferenţiali; 
 definirea presumatorului, un concept nou care precede etapa de prosum; 
 identificarea a patru niveluri prin care se poate implica un 

consumator/prosumator 

 stabilirea elementelor care determină comportamentul de implicare; 
 definirea a patru niveluri de creativitate pentru determinarea inovării; 

 determinarea elementelor care influenţează comportamentul creativ; 
 conceptualizarea modului în care companiile pot atinge potenţialul 

prosumatorului prin motivaţia adecvată nevoilor sale; 
 propunerea unor activităţi de bază ale companiei pentru determinarea unui 

comportament de implicare creativă; 
 clasificarea prosumatorilor pe cinci niveluri criteriale; 
 definirea termenului de „prosumator fizic”; 

 definirea conceptului de „prosumator virtual”;  
 definirea „prosumatorului proactiv”;  
 definirea „prosumatorului profesionist”;  
 definirea „prosumatorului comercial”; 
 analiza caracteristicilor producătorului smart grid pe baza factorilor 

diferenţiali ai prosumului; 
 dezvoltarea unei teorii aprofundate în privinţa caracteristicilor 

prosumatorilor prin: 
 construirea şi desfăşurarea de interviuri în profunzime cu experţi de la 

Universitatea Tehnică Delft, Olanda; 
 codarea şi scrierea de memo-uri pentru fiecare interviu în parte; 
 categorizarea conceptelor şi identificarea relaţiilor între acestea; 
 formarea unui model teoretic nou care cuprinde caracteristicile de bază 

care definesc prosumatorul; 
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 crearea unei soluţii de pregătire a companiilor pentru „găzduirea 
prosumului” şi descrierea etapelor acesteia; 

 explicarea presumului, prima etapă de pregătire a companiei – gazdă pentru 
prosum prin prisma tehnologiilor self-service; 

 determinarea necesităţii unui „management al prosumatorilor” prin care 
capitalul intelectual al companiei să poată transforma consumatorul în 
prosumator; 

 definirea funcţionalităţilor uneltelor managementului relaţiei cu 
prosumatorul; 

 elaborarea a patru strategii orientate spre prosumator:  
 Companie A + nCompanii B pentru Client; 

 Companie A + nProsumatori; 
 Prosumator + nCompanii A; 
 Prosumator + nProsumatori cu ajutorul plt. Companiei A. 

 crearea unui model de „co-creare de valoare” care integrează toate cele 
patru strategii orientate spre prosumator , le prefigurează rezultatele, noile 

perspective de marketing formate şi le atestă performanţa în piaţă; 
 atestarea modelului co-creării de valoare pe baza realizării unor studii de caz 

pe companii internaţionale; 
 propunerea unor etape de implementare pentru strategiile de marketing 

orientate spre prosumator; 
 analiza brandului Guban pe piaţa din România prin: 

 analiza profilului concurenţei  
 realizarea şi interpretarea unui studiu de piaţă cantitativ pe bază de 

chestionar cu 396 respondenţi; 
 parcurgerea etapelor modelului DMEDI al DFSS pentru proiectarea 

serviciului de personalizarea produselor Guban:  

 identificarea cerinţelor de personalizare; 
 construirea, eşantionarea şi completarea a 164 chestionare de tip Kano; 

 interpretarea rezultatelor prin tabele de evaluare a categoriilor formate; 
 realizarea „Casei Calităţii”. 

 parcurgerea etapelor modelului DMEDI pentru concursul de creaţie Guban:  
 identificarea cerinţelor de implicare într-un concurs de creaţie; 
 construirea, eşantionarea şi completarea a 157 chestionare de tip Kano;  
 interpretarea rezulatelor prin tabele de evaluare a categoriilor formate; 
 realizarea şi discutarea pe larg a „Casei Calităţii”. 

 proiectarea serviciului de personalizarea produselor Guban pentru 
implementare în toamna anului 2013 (octombrie 2013); 

 proiectarea şi pregătirea companiei pentru implementarea concursului de 
creaţie Guban; 

 scrierea tuturor mesajelor oficiale ale companiei pentru motivarea 
prosumatorilor; 

 analiza rezultatelor concursului de creaţie şi simulări financiare pentru 

identificarea beneficiilor reale ale campaniei de crowdsourcing; 
 realizarea unor propuneri pentru continuarea unor astfel de campanii sau 

pentru punerea bazelor unor noi strategii orientate spre prosumator; 
 realizarea unui suport detaliat de cercetare relativă la conceptul de 

„prosumator” ce reprezintă un punct de plecare pentru cercetări viitoare. 
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ANEXE 

Anexa 1. Interviul semi-structurat cu experţi Nr.4 (exemplu 
ghid de interviu şi transcriere) 

 
Nume: J.P.van S. 
Gen:  masculin          
Vârsta: 32 

Domeniu de activitate/cercetare: Jocuri educative (Educational games) 

Experienţa în domeniu: doctorand în al 4-lea an 
Funcţie: doctorand, funcţii anterioare consultant în sectorul privat pentru câţiva ani 
în strategii şi politici IT pentru mai multe organizaţii guvernamentale 
 

Proiecte realizate Timp Rolul 
îndeplinit 

1. Sistem administrativ în cadrul ministerului Olandei zile-ani consultant 

2. Proiect de cercetare în jocuri educative – am studiat atât 
activitatea prosumatorilor ca modificatori de jocuri cât 
şi factorii care stau la baza implicării utilizatorilor în 
consumul unui anumit joc. 

4 ani cercetător 

 
Întrebări 

1. Îmi puteţi povesti puţin despre sistemul participativ interactiv pe care îl 
studiaţi în prezent? 

 
Domeniu jocuri educative 

Stakeholderi toate organizaţiile sau instituţiile care sunt interesate în utilizarea 
jocurilor cu scopuri educative -  focus pe educaţia superioară a 
adultului din perspectiva produsului. 

Rolul expertului cercetare 

 

2. Care a fost scopul dvs. atunci când aţi început să cercetaí jocurile educative? 
Ce doreaţi să realizaţi? 

Interesul meu profesional este în educaţie, iar în privat îmi plac foarte mult jocurile 
electronice. Aşadar am început o cercetare cu scopul de a găsi o modalitate prin 

care să proiectez jocuri în care să îmbunătăţesc caracteristicile educative ale 
acestora,  menţinând totodată aspectele motivaţionale care le fac atrăgătoare. 
Pentru că am observat că majoritatea jocurilor sunt ori educative dar plictisitoare, 

ori nu te învaţă nimic, dar sunt plăcute. Vreau să proiectez jocuri care să fie atât 
educative cât şi plăcute şi interesant de jucat. 

3. Cum comunică şi interacţionează oamenii în aceste jocuri ? 

Există multe variante, nu am studiat un tip anume de joc. Dar am descoperit că 
există mai multe moduri în care oamenii comunică în şi în jurul jocurilor. În primul 
rând avem situaţia când jocul suportă comunicare prin chat/voice chat sau printr-un 
sistem de mesaje. Ei pot comunica înafara jocului prin utilizarea sistemelor Skype 
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sau Microsoft Live. Cel mai interesant lucru este că oamenii vorbesc despre jocuri şi 
atunci când nu se joacă, la o cafea sau în casă. Aşadar nu există o modalitate fixă 

de comunicare. 
- În Counterstrike sau Second Life oamenii crează valoare? 

Counterstrike este o simulare de împuşcături, oamenii nu creează nimic, ei doar 
cooperează. Este un joc bazat pe echipă, aşa că joci cu un grup. Eu nu aş numi 
Second Life un joc, este mai mult o lume 3D în care poţi face diverse lucruri. Dacă 

te joci un joc fizic, atunci comunici cu oponentul tău de la capătul celălalt al mesei. 
Dacă te joci un joc pe calculator, ai o cască şi un microfon sau scri pe tastatură 
ceva, sau din nou poţi sta în aceeaşi cameră cu persoana cu care te joci. Sunt 

deasemenea jocuri în care jucătorii nu trebuie să se joace în acelaşi timp, astfel că 
în funcţie de tipul jocului, comunicarea şi interacţiunea dintre participanţi poate 
diferi. În cadrul cercetării mele nu am studiat un anume tip de comunicare. 

4. Ce i-a atras pe oameni să participe în sistemul dvs.?  

Jocurile îţi oferă controlul asupra situaţiei. Mult mai mult ca în viaţa reală, ai control 
asupra acţiunilor tale şi eşti răspunzător de consecinţele acestora, te împuterniceşte 
într-o anume manieră. Ai control şi tot ceea ce faci este rezultatul deciziilor tale 
personale şi dacă totul decurge bine te poţi bucura de succesul tău personal, iar 

dacă totul merge prost, este eşecul tău personal. Acesta este primul aspect care îi 
atrage pe oameni. Al doilea se referă la faptul că într-un joc ţi se oferă posibilitatea 
de a alege, fiind liber să îţi alegi propriul curs al acţiunii. Mai ai posibilitatea să 
exersezi pentru că jocurile sunt mult mai scurte decât viaţa de zi cu zi şi pot fi 
mereu repetate. Exersând experimentezi cu alt curs al acţiunii şi poţi vizualiza ce se 
întâmplă în diferite situaţii (experimentezi şi explorezi).  

Ceea ce le face interesante este că: 

o jocurile au un anume tip de sistem de recompensare care te recompensează 
dacă faci ceva bine şi te pedepsesc dacă faci ceva greşit. Aceste recompense 
furnizează imbolduri 

o jocurile îi reunesc pe oameni şi devin un mediu social. Deoarece mulţi oameni 
doresc să îşi împărtăşească experienţele cu alţii, ei primesc un anumit grad de 
validare/acceptare. Şi se pare că dacă împărtăşeşti experienţele tale cu alţii, 

senzaţia este mai intensă. 
 

- Aţi spune atunci că o recompensă materială nu le-ar afecta participarea? 

Dacă sunt plătit să mă joc, depinde de suma pe care o primesc şi de nevoia pe care 
o am să fac acest lucru. Însă dacă la un moment dat nu mai sunt plătit, voi 

abandona jocul. Ceea ce este minunat la jocurile bune este că sunt atât de 
antrenante încât eşti în mod natural înclinat să le joci, au o anume calitate care 
provoacă dependenţă. Această putere motivaţională a jocurilor mă face să cred că 
sunt o unealtă excelentă în educaţie.  

 
5. Care sunt regulile de bază pe care trebuie să le respecte utilizatorii în ceea 

ce priveşte participarea în jocuri? 

Jocurile în general au reguli. Eu cercetez aspectele pe care jucătorii le consideră 
interesante, ce criterii discriminatorii folosesc pentru a alege ce tip de joc vor juca. 

- Care sunt regulile pe care oamenii nu le agreează, ele influenţând lipsa lor 
de interes pentru acele jocuri? 
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 Acest lucru depinde de context. Jucătorii vor să vadă că există o relaţie între 
acţiunea lor şi efectul pozitiv sau negativ pe care îl are în joc. De exemplu, dacă 

trebuie să sari peste o prăpastie, cum face Super Mario tot timpul, jucătorii vor să 
vadă dacă trec peste prăpastie datorită abilităţilor lor sau dacă se prăbuşesc pentru 
că nu au jucat cum trebuie. Dacă nu există o conexiune între acţiune şi consecinţă, 
vor abandona jocul, pentru că este inacceptabil ca să faci totul bine şi tot să cazi în 
prăpastie. Aceasta este regula generală, consecinţele pe care le văd în joc trebuie să 
fie corecte şi un rezultat direct al acţiunilor lor.  

6. Care sunt uneltele folosite pentru interacţiune, colaborare, monitorizare? 

Pot să vorbesc în general, nu există unelte de monitorizare, interacţiune şi 

colaborare, este mai mult o formă de chat – voce sau text, iar dacă joci în mod fizic 
este vorba despre interacţiune directă pentru că îi poţi vedea faţa celuilalt jucător. 
Textul în general ajută, însă datorită măririi lăţimii de bandă, voice chat devine tot 

mai comun, iar oamenii încep să accepte tot mai mult numai jocurile în care pot 
comunică prin voce şi nu scris. Motivul este simplu, nu poţi scrie prea repede, există 
o limită în aceasta şi deaceea comunicarea orală este preferată. 

7. Cum aţi caracterizajucătorii?  Care sunt caracteristicile lor de bază, cum aţi 
descrie modul lor de implicare? 

Nu există un stereotip pentru jucători.  Deşi vârsta media a unui jucător este 37 de 
ani, noi îi asociem cu puşti de 12 ani. Jucătorii sunt majoritatea bărbaţi, dar avem şi 
femei. Unii au locuri de muncă, alţii nu. Ei au o formare înaltă, ţinta pe care m-am 
axat, dar mulţi au deasemenea formare medie. Aşadar nu avem o persoană 
specifică pe care o putem caracteriza ca jucător, totul depinde de plăcerea omului 
de a se juca şi de tipul jocului spre care se simte atras. Avem jocuri de gândire 

precum şahul, sau altele cu împuşcături ca şi Counterstrike. Aşa că nu pot oferi o 

descriere generală a jucătorilor. 
 
Prezentarea conceptului de prosumator dezvoltată de către evaluator 
(discuţii neînregistrate) 
 
Am o întrebare în ceea ce-i priveşte pe prosumatori. Ei întotdeauna colaborează cu 

companiile? Pentru că părerea mea este că mulţi prosumatori lucrează de unii 
singuri şi aici sunt de acord cu tine, ei tind să facă parte dintr-o organizaţie, 
comunitate sau să utilizeze aceeaşi unealtă/mijloc pentru prosum. Deşi pare să 
existe mereu câte un aspect comercial în spatele fiecărei forme de prosum, 
majoritatea o fac pentru distracţie. 
Generaţia Net de care vorbeşti reprezintă punctul de pornire pentru abilităţile strict 
de prosum, chiar dacă prosumatorii există din timpuri străvechi.  De asemenea 

am o remarcă legată de caracteristicile generaţiei Net. Împreună cu profesorul meu 
coordonator am cercetat acest aspect, iar gradul de inteligenţă nu este mai ridicat la 
această generaţie faţă de predecesorii ei, ci multitaskingul cu care s-au obişnuit. 

Dacă nu eşti creativ şi nu ai o doză de proactivitate nu poţi fi prosumator. 
Proiectarea participativă face parte atât din categoria prosumatorului proactiv cât şi 
din cea a prosumatorului profesionist, deaceea ori o incluzi în ambele categorii ori 

nu o menţionezi. În cadrul alcătuirii acestor tipologii ai încercat să foloseşti verbe? 
Pentru că dacă foloseşti activitatea desfăşurată de o persoană nu rişti să 
discriminezi audienţa ţintă. Prosumatorul vânează câteodată şi popularitate prin 
trimiterea mesajului pe internet, iar uneori popularitatea aduce şi recompense 
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băneşti. Prosumatorii au diverse motivaţii pentru ceea ce fac, unii o fac pentru 
distracţie, alţii pentru sine, din greşeală sau cu un scop. 

 
Întrebări (continuare) 

 
8. Când credeţi că au început prosumatorii să participe în domeniul pe care îl 

studiaţi? Sunteţi dvs. un prosumator? 

Dacă mă gândesc la tabla de joc, au existat dintotdeauana oameni care şi-au 
modificat sau proiectat tabla lor de joc, aşa că prosumatorii au apărut în acest 
domeniu acum 100 de ani dacă nu şi mai repede. Dacă ne gândim la programele 

software, odată ce oamenii care iubesc jocurile au învăţat programare, au început să 
le modifice. Aici cred că primele modificări au apărut prin anii 80, dar abia în anii 90 
modificarea jocurilor a luat amploare, odată ce au apărut seturi de modificări la 

anumite jocuri. 
- Sunteţi un prosumator? 

Nu, eu sunt deosebit de leneş în acest sens. Îmi place să-mi achiziţionez calculatorul 
prin comenzi personalizate a unor părţi pentru că nu agreez ceea ce Dell îmi oferă. 
Sunt cât de cât familiar cu produsele Adobe, aşa că pot să-mi creez propriul 

website, să-mi editez propriile filme, dar nu fac acest lucru în mod normal. Am o 
înţelegere a uneltelor, dar nu prea le utilizez.   

9. Ai putea să descri în cât mai multe detalii o situaţie în care oamenii ar avea 
caracteristici de prosumatori?  

Există toţi aceşti puşti care utilizează YouTube şi se filmează când fac tot tipul de 
lucruri stupide, unii devin populari, alţii câştigă nişte bani. Dar pe lângă ei mai sunt 

oameni care iubesc să mixeze muzică. Eu ascult muzică remixată chiar dacă nu o fac 
eu şi îi apreciez pe cei care o creează pentru că nu câştigă niciul dolar din aceasta şi 
împărtăşesc creaţia lor cu toată lumea. Aşadar sunt mai multe tipuri de motivaţii 
care funcţionează pentru diverşi prosumatori. Unii creează pentru ei înşişi şi apoi 
împărtăşesc rezultatul altora şi uneori creaţia lor ajunge hit, alţii creează cu scopul 

de a face bani din asta. Văd prosumul mai mult în industria divertismentului, 
oamenii creându-şi propriile filme, poze, muzică, jocuri, produse... nu întotdeauna 
prosumul vizează doar divertismentul, uneori poate fi văzut în programare pentru 
afaceri. Cel mai des prosumul se realizează din sufrageria individului. Aşa că nu 
cred că vom vedea maşini realizate de către prosumatori pentru că aceasta 
necesită o fabrică întreagă. Dar când este vorba în special de programe software, 
este simplu să fii un prosumator. În lumea digitală prosumul este în expansiune, 

însă în lumea fizică cred că va rămâne limitat. 
 

Caracteristicile Generaţiei Net  Caracteristicile 
prosumatorilor 

individualitate- nu cred că prosumul este specific vreuneia 
dintre aceste două idei. Întotdeauan au existat oameni care 
doreau atenţie, numai că înainte ei strigau în pieţe, făceau 
trăsnăi în clasă sau lucrau în televiziune. Ei sunt şi acum printre 
noi, iar internetul le oferă platforma ideală prin care pot ajunge 
la milioane de oameni. Aşa că toţi dorim să fim individualişti, unii 
chiar să fie personalităţi, însă nu cred că acest lucru este specific 
unei generaţii. Cu toţii ascultăm aceeaşi muzică, ne îmbrăcăm 

toţi cu blugi, deci cât de individualişti putem fi? Dar nevoia de 
individualizare şi diferenţiere a existat în fiecare generaţie, doar 

a se ridica deasupra 
mulţimii-  
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că generaţia de azi are tehnologia la îndemână care le facilitează 
acest lucru. 

preocupare legată de statutul social (interesaţi de sine) – cred că 
depinde de individ. Sunt oameni care doresc să-i ajute pe alţii şi 
unii care doresc doar statut social. Dar în final toată lumea vrea 
să primească o anume recunoştere pentru contribuţia adusă în 
comunitate sau societate. Prima generaţie care a descoperit 
internetul au găsit o unealtă prin care puteau ajunge la o 
audienţă mărită şi au devenit obsedaţi de acea unealtă. 
Următoarea generaţie va fi obişnuită cu existenţa acestei unelte 
(pentru că numai este considerată tehnologie dacă a fost 
inventată înainte de naşterea ta). 

proactivitate - 

 nevoie de a-ţi face auzită 
vocea – atât generaţia Net 
cât şi prosumatorii vor să 
îşi facă auzită vocea. Ai 
citit vreodată o discuţie de 
pe vreun forum? Oamenii 
în general iubesc să-şi 
spună opinia, dar nu şi să 
îi asculte pe alţii.  

nevoia de a căuta şi a găsi – foarte mulţi oameni vor rămâne 
arboraţi în mentalitatea Web1.0 pentru că este uşoară, ai o 
întrebare, cauţi un răspuns şi intri pe Google. Participarea 
necesită muncă în plus care nu place nimănui. Majoritatea 
oamenilor joacă jocurile, puţini sunt cei care le modifică, iar 
aceştia fac acest lucru pentru ei, în timpul lor liber. Partajând 

creaţia şi alţi oameni vor juca modificarea lor şi dacă nu le place 
îi vor insulta. Şi nu este corect, aceştia au fost leneşi şi nu au 
făcut nimic, iar acum comentează un produs. Aceasta este 
problema internetului, unii colaborează şi creează, iar alţii doar 
consumă. Mulţi critică, dar nu contribuie nimic constructiv, 
deaceea majoritatea vor rămâne în mentalitatea caută, găseşte 
şi apoi critică. Vor fi totuşi câţiva care vor participa pentru că le 
face plăcere să creeze ceva nou. În orice generaţie 
prosumatorii vor constitui o mică parte, restul rămânând 
consumatori. Şi chiar dacă uneltele de astăzi fac prosumul mai 
uşor, cred că comunitatea prosumatorilor va rămâne 
restrânsă. 

 

folosesc/obişnuiţi cu/orientaţi spre IT -  depinde de context. Sunt 
mulţi oameni care consideră tehnologia ca interesantă şi încep să 
producă valoare, sunt jucători care devin interesaţi de un joc şi 
pentru asta învaţă limbajul de programare pentru a-l modifica. 
Cred că funcţionează în ambele feluri, depinde de interesul 
fiecăruia. 

pasionaţi de un 
domeniu/activitate/brand 

flexibilitate în gândire – adaptabilitate – generaţia 
Net este adaptabilă. Dar în 
20 de ani ei nu vor mai fi. 
Cred că ţine de fiecare 
generaţie. Dacă există un 
decalaj mare între 
tehnologia de dinainte de 
naşterea ta şi cea care se 
dezvoltă în timpul tău, 
acest fapt te face mai 
puţin adaptabil şi ţine 
foarte mult de vârstă. 
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Acum mă consider destul 
de adaptabil, însă în 10 ani 
nu îmi va mai păsa atât de 
mult de noua tehnologie 

pentru că asta presupune 
să investesc timp în a o 
înţelege. 

nevoie de inovare – puţini oameni râvnesc după inovare. Când 
eşti tânăr vrei să experimentezi şi tot ce e nou e groav. Dar ţine 
de vârstă pentru că la un moment dat vrei să lucrezi cu ceea ce 
cunoşti deja. Cred că acum generaţia net râvneşte după inovare 
şi este creativă pentru că vor să folosească noua tehnologie 
pentru a crea lucruri, însă odată ce vor îmbătrâni, se vor limita 
să folosească ceea ce ştiu şi stăpânesc. 

- Cum explicaţi piaţa telefoanelor mobile atunci? 

Numai vrem telefonul vechi pentru a apărut ceva nou. Dacă am 
avea un design care nu ar putea fi îmbunătăţit, atunci nu am 
dori ceva mai bun. Dar dacă la anul telefonul cel nou va face 
temele pentru mine, mă voi plânge de cel vechi şi îl voi 
achiziţiona pe cel nou. Nu este vorba despre râvna pentru 
inovare cât de faptul că odată ce auzim că există ceva mai bun 
în domeniu, îl vrem pe acela. Am acasă un joc de şah din lemn şi 
nu mă plâng că nu este făcut din titan. Înafară de câţiva oameni 
care stau în laborator şi ştiu cum funcţionează cip-urile şi partea 
hardware, consumatorul nu poate inova, nu în acel sens. Poate fi 
creativ în cazul unor tehnologii, poate să îmbunătăţească 
tehnologia existentă prin sugestii sau poate să se gândească la 

noi modalităţi de folosire a acestei tehnologii la care creatorul 
original nu s-a gândit. Uită-te la internet, a fost proiectat ca un 
mijloc de comunicare şi acum este pretutindeni. Creatorii săi nu 
s-au gândit că va ajunge să aibă atâtea aplicaţii comerciale. Unii 
oameni fac acest lucru, folosesc tehnologia altfel decât a fost 
proiectată şi în acest fel ei sunt inovativi, însă nu ei vor inova 
literalmente tehnologia, aceasta se realizează în laborator. 
Trebuie să existe o echipă de proiectare care să lucreze pe acest 
tip de inovaţie care să fie recompensaţi într-o manieră. Cred că 
înafară de câteva laboratoare de C&D şi universităţi (întreaga 
comunitate de C&D) care lucrează într-adevăr la inovare şi 
râvnesc după aceasta, consumatorii vor fi mulţumiţi de 
tehnologia pe care o au până va apărea alta mai bună. 

Creativitate şi inovare –  

cultura partajării – depinde de individ. Poate tu partajezi pentru 
ca alţii să vadă cât eşti de bun dar nu îi vei lăsa să-ţi modifice 
videoclipurile, pentru că sunt ale tale. Poate că eu mixez muzică 
dar permit altora să îmi modifice varianta pentru că ei sunt mai 
buni la un anume instrument. Ţine de persoană, dacă eşti un 
individ capabil să lucrezi cu alţii poţi colabora. Societatea ne cere 
colaborare şi va trebui să ne dezvoltăm astfel de abilităţi fie că 
ne place fie că nu. 

cultură axată pe 
colaborare  

 
10. Cum contribuie/participă prosumatorii în jocurile educative? 

Dacă joci un joc de echipă eşti nevoit să colaborezi fiindcă altfel vei pierde. Depinde 
de joc pentru că unele le pot juca singur fără să depinde de cineva. În ceea ce 
priveşte comunităţile de modificatori, sunt unii care vor să extindă sau să modifice 
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jocul pentru a juca variante noi, dar foarte mulţi jucători preferă să utilizeze 
produsul de pe raft (original).  

 
11. Rezultatele participării prosumatorilor s-au materializat vreodată în produse 

sau servicii comerciale? Ar putea să se întâmple aşa ceva? Cât de benefic 
este acest lucru pentru societate, comunitate sau industrie? 

Counterstrike este un exemplu, acesta a fost o modificare a lui Half-life şi apoi a fost 

vândut. Aşa că jocul original era Half life şi nişte prosumatori s-au jucat cu unealta 
de modificare astfel încât ei au creat un joc nou pe care l-au numit Counterstrike. 
Designer-ului Half-life i-a plăcut modificarea şi au cumpărat varianta aceea. Şi acum 

Counterstrike este unul dintre cele mai populare jocuri din lume, care a pornit ca un 
produs creat de prosumatori. Compania care a creat jocul original a aflat că există 
mulţi care joacă jocul modificat şi îl distribuie cu repeziciune şi s-au folosit de fani 

pentru a dezvolta rapid un produs nou. 
 

12. Care credeţi că sunt imboldurile pentru ca simpli consumatori să devină 
prosumatori? 

Cel mai important este cât de uşor este să prosumi. Deaceea comunităţile de 

modificatori rămân relativ mici, pentru că dacă vrei să faci aşa ceva trebuie să ai 
cunoştiinţe în domeniul programării.Dacă vrei să lucrezi cu soft-uri de editare de 
videoclipuri trebuie să înveţi să foloseşti uneltele acelea. Deşi Adobe Premiere este 
relativ uşor de folosit, este totuşi mult mai greu de folosit decât Microsoft Word. 
Aşadar uşurinţa în utilizare va creşte sau scădea numărul prosumatorilor. 
 

13. Care sunt imboldurile pentru ca o companie să dezvolte o strategie prin care 

să-şi implice prosumatorii în activităţile sale?  

În primul rând este vorba despre loialitatea brandului şi bani binenţeles. Companiile 
se gândesc la implicarea prosumatorilor atunci când pot să impulsioneze 
reîntoarcerea clienţilor sau pot să dezvolte noi tipuri de produse în colaborare cu ei. 

În Olanda a fost destul de recent un concurs de găsirea a unei noi arome pentru 
nişte chipsuri de cartofi, iar premiul pentru câştigător era de 25.000 euro, o sumă 
infimă pentru dezvoltarea unui nou produs. Dar şi aici are de-a face cu uşurinţa 
procesului. A te gândi la nişte arome nu este dificil, dar dacă Oracle sau SAP ar 
propune un concurs similar, atunci nimeni nu s-ar implica pentru că este extrem de 
greu să proiectezi un astfel de program. 

14. Cunoaşteţi alte proiecte sau idei de afaceri în lumea virtuală care folosesc 

puterea participării prosumatorilor? 

Minecraft, Counterstrike, Spore a lui Electronic Arts este un joc în care îţi poţi crea 
propriile creaturi şi partaja cu alţii. Teamfortress a fost iniţial tot o modificare 
transformată într-un produs comercial. Acestea au devenit un succes din punct de 

vedere comercial. 
 

Anexa 2. Exemplu memo pentru teoria aprofundată 

 
Memo 4: Expertul în jocuri educative (Educational games) 
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Faza analizei: codare deschisă 

Data analizei:  6 iunie 2013 
Sursa de date: interviu cu experţi (7 pagini, 27 aprilie 2012) 
Subiect în cauză: Jan-Paul van Staalduinen (sex masculin, 32 ani, doctorand şi 
parte a guvernului olandez) 
 
Descrierea domeniului de expertiză: Jocuri educative 
J.P. van S. studiază activitatea prosumatorilor ca modificatori de jocuri cât şi factorii 

care stau la baza implicării utilizatorilor în consumul unui anumit joc.  Scopul 
cercetărilor sale este acela de a găsi o modalitate pentru proiectarea de jocuri 

educative, menţinând totodată aspectele motivaţionale care le fac atrăgătoare.  
 
Notele cazului 
Cercetătorul în cauză oferă mai multe exemple pentru produse comerciale realizate 
de către sau împreună cu prosumatori. De asemenea argumentează schimbarea 

nevoilor şi adaptabilităţii odată cu vârsta.  
 
Concepte adăugate: 68 (de la 117-184) cu repetarea conceptelelor 18, 37, 54, 
56, 57, 59, 65, 95 
114– nu există o modalitate fixă de comunicare (ea poate fi faţă în faţă, chat, voice 
sau video chat) 

115– comunicarea şi interacţiunea dintre participanţi poate diferi ca timp 
116– anumite sisteme (cum sunt jocurile) oferă control asupra acţiunilor întreprinse 
117– anumite sisteme împuternicesc participantul făcându-l răspunzător pentru 
consecinţele acţiunilor sale 
118– anumite sisteme oferă libertatea de a alege propriul curs al acţiunii 

119– anumite sisteme oferă posibilitatea de a experimenta şi explora 
119– anumite sisteme oferă posibilitatea de a exersa 

120– anumite sisteme deţin un anumit tip de recompense – motivaţie pentru 
participare 
121– anumite sisteme reunesc oamenii şi devin un mediu social 
122– împărtăşirea ideilor/sentimentelor cu alţii intensifică senzaţia 
123– împărtăşirea ideilor/sentimentelor oferă un grad de validare, acceptare 
124– dacă motivaţia participării este pur economică, la dispariţia ei se abandonează 
sistemul 

125– un sistem antrenant provoacă dependenţă 
126– puterea motivaţională intrinsecă este o unealtă puternică pentru participare 
127– prosumatorii aleg sistemul în care participă pe baza unor criterii discriminatorii 
128– criteriile pentru participare depind de context 
129– conexiunea dintre acţiune şi consecinţă este o regulă generală pentru 
participare 

130– comunicarea orală este deseori preferată celei scrise 

131– nu există un stereotip pentru prosumatori 
132– participarea depinde de plăcerea pe care o oferă şi de tipul acesteia 
133– unii prosumatori lucrează de unii singuri 
134– în general prosumatorii tind să facă parte dintr-o organizaţie, comunitate sau 
să utilizeze acelaşi mijloc pentru prosum 
135– în spatele fiecărei forme de prosum poate sta un aspect comercial 

136– prosumul trebuie asociat cu creativitatea şi proactivitatea 
137– prosumatorul vânează câteodată popularitatea 
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138– popularitatea aduce după sine şi recompense băneşti 
139– există diverse motivaţii pentru prosum 

140– prosumatorii au existat dintotdeauna 
141– prosumatorii adaptează lucruri vechi şi proiectează lucruri noi 
142– pasiunea alături de cunoştinţe în domeniu determină prosumul 
143– crearea unui website este o activitate de prosum 
144– editarea de filme este o activitate de prosum 
145– înţelegerea uneltelor (cunoştiinţe) nu determină implicit implicarea 
prosumatorului 

146– prosumatorii sunt apreciaţi când împărtăşesc creaţia lor cu toată lumea 
147– majoritatea prosumatorilor creează fără a avea niciun câştig material în urma 

acestei activităţi 
148– diverse tipuri de motivaţii funcţionează pentru diverşi prosumatori (unii 
creează pentru sine şi împărtăşesc rezultatul, alţii creează pentru scopuri financiare) 
149– industria divertismentului oferă oportunităţi pentru prosum 
150– programarea pentru afaceri oferă oportunităţi pentru prosum 

151– prosumul se realizează cel mai des în sufrageria individului 
152– internetul este unealta principală prin care se ajunge uşor la o audienţă mare 
153– nevoia de individualizare şi diferenţiere este facilitată astăzi prin tehnologie 
154– unii prosumatori sunt preocupaţi de statutul social 
155– toţi oamenii doresc să primească o anume recunoaştere pentru contribuţia 
adusă 

156– utilizatorii internetului doresc să-şi facă auzită vocea, să-şi spună părerea 
157– puţini oameni sunt dispuşi să-i asculte pe alţii 
158– participarea necesită muncă în plus 
159– mentalitatea caută, găseşte, critică este preponderentă în rândul 
consumatorilor 

160– unii oameni colaborează şi creează, iar alţii doar consumă 
161– cei care participă o fac din plăcerea de a crea ceva nou 

162– comunitatea prosumatorilor rămâne restrânsă faţă de cea a consumatorilor 
163– prosumul depinde de interesul fiecăruia 
164– adaptabilitatea ţine de vârstă 
165– înţelegerea noii tehnologii necesită timp 
166– dorinţa de experimentare ţine de vârstă 
167– odată cu vârsta oamenii se limitează să folosească tehnologia pe care o ştiu şi 
o stăpânesc 

168– oamenii sunt mulţumiţi de tehnologia existentă până la apariţia uneia mai 
bune 
169– prosumatorul poate fi creativ în cazul unei tehnologii 
170– prosumatorul poate îmbunătăţii tehnologia existentă prin sugestii 
171– prosumatorul se poate gândi la noi modalităţi de folosire a unei tehnologii la 
care creatorul original nu s-a gândit 

172– inovarea poate însemna folosirea tehnologiei altfel decât a fost proiectată 

173– capacitatea de a lucra şi colabora este proprie fiecărui individ 
174– societatea actuală cere membrilor săi abilităţi de colaborare 
175– crearea unui joc nou este o activitate de prosum 
176– există produse comerciale create de către prosumatori 
177– prosumatorul poate ajuta la dezvoltarea rapidă a unui produs nou 
178– uşurinţa în utilizare şi cunoştiinţele necesare participării vor influenţa numărul 

prosumatorilor implicaţi într-o activitate 
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179– implicarea prosumatorilor poate să impulsioneze reîntoarcerea clienţilor unor 
companii 

180– dezvoltarea unui nou produs alături de prosumator are beneficii financiare 
pentru companie 
 

Anexa 3. Categorii pentru formarea modelului teoretic al 
caracteristicilor prosumatorilor 

 
Nr 
crt. 

 
Categorie 

Concepte 
incluse 

Relaţii slabe 
cu alte 
categorii 

Relaţii 
puternice cu 
alte 
categorii 

Total 
relaţii 

1 Accesibilitate 26 7 4 11 

2 Activităţi antrenante 12 6 - 6 

3 Adaptabilitate 15 7 1 8 

4 Autonomie 19 9 2 11 

5 Căutarea de 
informaţii 

14 10 2 12 

6 Colaborare 28 8 5 13 

7 Comunicare 27 8 5 13 

8 Conştientizare 7 6 - 6 

9 Crearea de valoare 
(producţie) 

86 7 16 23 

10 Creativitate 18 10 3 13 

11 Cunoştinţe 19 11 2 13 

12 Identificare 5 4 - 4 

13 Implicare 22 8 4 12 

14 Influenţă 18 7 2 9 

15 Inovare 10 8 1 9 

16 Interacţiune 13 9 1 10 

17 Încredere 8 9 - 9 

18 Motivaţie 42 15 6 21 

19 Oportunitate de 
afaceri 

32 6 4 10 

20 Participare 48 16 8 24 

21 Pasiune 24 8 5 13 

22 Piedici 12 8 - 8 

23 Proactivitate 12 9 - 9 

24 Reguli 9 5 1 6 

25 Relaţii sociale 19 6 3 9 

26 Reputaţie 21 8 3 11 

27 Resurse 67 12 12 24 

28 Scop alocentric 19 7 4 11 

29 Scop idiocentric 20 9 2 11 

30 Tehnologie 19 12 3 15 

31 Utilizare (consum) 32 10 7 17 

 

Categoria 9. Crearea de valoare (producţie) 
 
Proprietăţile categoriei 
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Prin categoria „Crearea de valoare” înţelegem activitatea prin care se 
realizează/elaborează ceva ce nu exista înainte, se îmbunătăţeşte un lucru existent, 

se soluţionează probleme, sau se împărtăşesc idei, experienţe care produc valoare 
pentru ceilalţi. Crearea de valoare se poate realiza prin efort fizic şi mental, prin 
activităţi offline şi online, în toate varietăţile sale rămânând rezultatul cel mai vizil al 
prosumului. 
 
Dimensiunile categoriei 
Prosumul crează valoare pentru persoana în cauză sau pentru comunitatea întreagă. 

Indiferent de scopul prosumatorului, munca sa este productivă. Producţia de valoare 
poate duce la inovare şi oportunităţi de afaceri pe baza creativităţii prosumatorului. 

Organizaţiile trebuie să cunoască motivaţia perfectă pentru implicarea acestuia. Şi 
nu este uşor, având în vedere că prosumatorul se poate implica cu diferite scopuri, 
datorită unei pasiuni, pentru obţinerea unei reputaţii sau pentru a relaţiona. În 
fiecare caz resursele de care acesta dispune sunt deasemenea foarte importante. 
 

Conceptele categoriei 
6 25 26 42 45 61 63 74 75 77 

95 96 97 98 103 106 108 110 112 123 

124 142 144 145 147 148 149 156 161 170 

171 172 173 176 177 178 181 189 195 199 

200 201 202 204 205 206 208 222 227 228 

230 231 233 234 239 248 252 260 261 274 

285 286 288 289 290 291 292 293 297 308 

316 328 332 340 350 351 355 366 383 385 

386 387 388 391 392 417     

 

Cuvinte cheie: contribuţie, sugestii, producţie, influenţă prin schimbare, feedback, 
împărtăşirea de cunoştinţe/experienţe/creaţii, creare, îmbunătăţire, soluţionarea de 
probleme 
Categorii înrudite puternic: Adaptabilitate, Colaborare, Comunicare, Creativitate, 
Influenţă, Motivaţie, Oportunitate de afaceri, Participare, Pasiune, Relaţii sociale, 

Reputaţie, Resurse, Scop alocentric, Scop idiocentric, Tehnologie, Utilizare 
 

Anexa 4. Chestionar studiu de piaţă pentru Guban 
Timişoara 

În vederea realizării unei analize pertinente a pieţei în ceea ce priveşte încălţămintea de 
calitate pentru femei, vă rugăm să aveţi amabilitatea de a răspunde întrebărilor din 
chestionarul de mai jos. Informaţiile furnizate de către dumneavoastră sunt confidenţiale. 
Completarea chestionarului se realizează în aproximativ 3 minute.  
 
1.Cărei categorii de vârstă aparţineţi? 

 < 18 ani 
             între 18 şi 26 ani 
             între 27 şi 34 ani 
             între 35 şi 45 ani 
             >45 ani 
 
2. Care este oraşul dvs de reşedinţă? 
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3. Care este venitul mediu lunar al familiei dvs. per membru? 
             < 800 RON 
             între 800-1500 RON 
             între 1500-2500 RON 
             între 2500-3500 RON 
             >3500 RON          
 
4. Care este frecvenţa cu care achiziţionaţi obiecte de încălţăminte pe an?   
             nicio pereche 
             o pereche 
             două perechi 
             între 3 şi 5 perechi 

             >5 perechi 
 
5. Care ar fi suma maximă pe care aţi fi dispusă să o cheltuiţi pentru o pereche de pantofi? 
             <200 RON 
             între 200-300 RON 
             între 300-400 RON 
             între 400-500 RON 
             >500 RON 
 
6. Când aţi purta acea pereche de pantofi? 
             la ocazii speciale 
             seara 
             la plimbare 
             la serviciu 
             altundeva: ___________________ 
 
7. Care ar fi principalul motiv pentru care aţi face această achiziţie? 
             brand puternic 
             calitate superioară 
             design modern 
             model personalizat 
             altele: ______________________ 
 
8. Aţi achiziţionat până în prezent obiecte de încălţăminte de pe vreun website specializat pe 
Internet? 
             Da, de pe _________________________ (numele magazinului online) 
             Nu, pentru că ______________________ (motivul pentru care nu aţi achiziţionat 
până acum) 
 
9. Când căutaţi informaţii despre obiecte de încălţăminte pe Internet? 
             niciodată 
             când aflu despre o promoţie sau concurs online 
             când firma care mă interesează are preţuri mai mici pe Internet 
             când caut ceva inedit 
             alte motive : _______________________ 
10. Ce v-ar determina să cumpăraţi pantofi de pe Internet? 
              am o varietate mai mare de modele decât în magazin 
              economisesc timp 
              beneficiez de un preţ mai mic 
              pot decide în cunoştinţă de cauză după ce citesc opiniile altor consumatori pe site 
              altele: _____________________________ 
 
11. Ce ar trebui să conţină un website de încălţăminte pentru a vă determina să-l vizualizaţi şi 
să-l recomandaţi altor persone? 
              imagini atrăgătoare cu produsele  

              design aparte 
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              uşurinţă în utilizare şi găsirea informaţiilor 
              interactivitate 
              altele: _____________________________ 
 
12. Ce v-ar motiva să participaţi într-un concurs organizat de o firmă producătoare de pantofi? 
              interactivitatea concursului 
              cunoaşterea şi aprecierea brandului 
              o recompensă materială posibil de căştigat 
              grafica şi tematica concursului 
              altceva: _______________________________________ 
 
13. Cunoaşteţi marca de încălţăminte handmade Guban din Timişoara? 

              Da 
              Nu 
 
14. Aţi achiziţionat până în prezent încălţăminte marca Guban? 
              Da (în acest caz vă rugăm să răspundeţi şi la întrebarea următoare) 
              Nu, pentru că ___________________________________ (motivul pentru care nu 
aţi făcut-o până acum) 
 
15. Care este probabilitatea în care aţi recomanda produsele marca Guban unei 
prietene/colege? 
 
Deloc probabil                                            Neutru                                         Foarte probabil 

          

 
16. Ce vă place în mod deosebit la brandul Guban? 
              calitatea produselor 
              varietatea modelelor 
              brand puternic 
              faptul că sunt handmade 
              altceva: ____________________________ 
 
17. Câte magazine care comercializează marca Guban cunoaşteţi în oraşul dvs.? 
              nu ştiu niciun magazin 
              un magazin 
              două magazine 
              trei magazine 
              > trei magazine 
 
18. Cunoaşteţi site-ul actual al firmei Guban Timişoara? 
              Da, _______________________________ (o părere despre acesta) 

              Nu 
 
19. Care ar fi imboldul pentru a achiziţiona încălţăminte Guban de pe Internet? 
              nu aş cumpăra pantofi de pe Internet 
              preţ mai mic decât la magazinele partenere 
              posibilitatea personalizării produsului 
              posibilitatea alegerii unui model pe care nu-l găsesc în magazinele partenere 
              alte motive: _________________________ 
 

Vă mulţumim pentru colaborare! 
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Anexa 5. Chestionar de tip Kano pentru proiectarea 

serviciului de personalizarea pantofilor Guban 

În vederea realizării unei analize pertinente a nevoilor consumatorilor în ceea ce 
priveşte serviciul de personalizare a încălţămintei pentru femei, vă rugăm să aveţi 
amabilitatea de a răspunde întrebărilor din chestionarul de mai jos prin încercuirea 

răspunsului dorit. Completarea chestionarului se realizează în aproximativ 4-5 
minute.  
 
1. Cum vă simţiţi dacă informaţiile de pe un website vă sunt 

prezentate într-un mod clar şi concis? 
 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia asta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiti dacă informaţiile de pe un website sunt vag 
prezentate? 
 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 

situaţia asta 
5. nu îmi place astfel 

 

2. Cum vă simţiţi atunci când găsiţi cu uşurinţă 
butoanele/comenzile esenţiale personalizării produsului 
dorit? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiti atunci când butoanele/comenzile esenţiale 
personalizării produsului dorit sunt mai greu de găsit? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

3.  Cum vă simţiţi atunci când pagina web de personalizarea 
produsului nu consumă multe resurse şi vi se încarcă 
repede?  

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi atunci când pagina web de personalizarea 
produsului ia mai mult timp să se încarce datorită 
surplusului de resurse necesare?  

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

4. Cum vă simţiţi atunci când la plasarea unei comenzi primiţi 

confirmarea imediat? 

1. îmi place astfel 

2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi atunci când la plasarea unei comenzi trebuie 1. îmi place astfel 
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să aşteptaţi mai multe zile pentru confirmare? 2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 

5. nu îmi place astfel 

 

5. Cum vă simţiţi dacă programul de personalizare a pantofilor 
are un design modern? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă programul de personalizare a pantofilor 
are o grafică obişnuită? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

6. Cum vă simţiţi atunci când modelul personalizat vi se 
prezintă în format 3D? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi atunci când modelul personalizat vi se 
prezintă doar în format 2D? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

7. Cum vă simţiţi dacă imaginea modelului supus personalizării 
poate fi rotit? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 

3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă imaginea modelului supus personalizării 
este statică? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

8. Cum vă simţiţi dacă vi se oferă posibilitatea salvării şi 
stocării imaginii produsului creat în contul dvs la rubrica 
„produse dorite”? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă nu puteţi salva şi stoca imaginea 
produsului creat în contul dvs la rubrica „produse dorite”? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 
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9. Cum vă simţiţi dacă puteţi vizualiza produsele pe care alţi 
utilizatori le-au personalizat înaintea dvs.? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 

4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă nu aveţi opţiunea de vizualizare a 
produselor anterior personalizate de alţi utilizatori ? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

10. Cum vă simţiţi în cazul în care puteţi personaliza toate 
modelele din colecţia curentă ale unei firme?  

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi în cazul în care vi se permite personalizarea 
doar a câtorva modele considerate cele mai bune ale unei 
firme? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

11. Cum vă simţiţi dacă vi se oferă posibilitatea schimbării 
culorii pantofului dorit? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă nu puteţi schimba culoarea pantofului 
dorit? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

12. Cum vă simţiţi dacă vi se oferă posibilitatea schimbării 
tipului de piele a pantofului dorit? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă nu puteţi schimba tipul de piele din 
care este produs pantofului dorit? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

13. Cum vă simţiţi dacă vi se oferă posibilitatea accesorizării 
unor modele de pantofi? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
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situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă nu puteţi accesoriza pantoful dorit? 1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

14. Cum vă simţiţi atunci când aveţi la dispoziţie mai multe 
opţiuni de plată a pantofilor comandaţi? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi atunci când aveţi la dispoziţie o singură 
metodă de plată a pantofilor comandaţi? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 

situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

Anexa 6. Chestionar de tip Kano pentru proiectarea 
concursului de creaţie Guban 

În vederea realizării unei analize pertinente a nevoilor consumatorilor în ceea ce 

priveşte un posibil concurs online de creaţie pentru încălţămintea de damă a unei 

firme cu tradiţie în România, vă rugăm să aveţi amabilitatea de a răspunde 
întrebărilor din chestionarul de mai jos prin încercuirea răspunsului dorit. 
Completarea chestionarului se realizează în aproximativ 4-5 minute.  
 
1. Cum vă simţiţi atunci când găsiţi cu uşurinţă toate 

informaţiile legate de un concurs la care doriţi să participaţi 
? 
 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 

situaţia asta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiti dacă informaţiile legate de un concurs la 
care doriţi să participaţi nu se regăsesc la vedere? 
 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia asta 
5. nu îmi place astfel 

 

2. Cum vă simţiţi dacă puteţi încărca într-un mod facil 
imaginile dorite pentru înscrierea în concurs? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiti atunci când încărcarea imaginilor pentru 
înscrierea în concurs se face anevoios? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
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4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

3.  Cum vă simţiţi atunci când puteţi comenta şi vota lucrările 
concurenţilor concursului fără multă bătaie de cap?  

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi atunci când pentru a face un comentariu sau 
pentru a vota o lucrare din concurs trebuie să parcurgeţi o 
mulţime de paşi?  

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

4. Cum vă simţiţi atunci când compania vă pune la dispoziţie 
informaţii şi unelte pentru îmbunătăţirea creaţia dvs. Din 
punct de vedere vizual? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi atunci când compania organizatoare nu vă 
pune la dispoziţie nicio informaţie sau unealtă pentru 
îmbunătăţirea creaţiei dvs.? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

5. Cum vă simţiţi dacă găsiţi pe pagina concursului grupuri de 
discuţii pe tematica respectivă? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 

situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă în cadrul concursului nu s-a luat în 
considerare introducerea posibilităţii organizării unor grupuri 
de discuţii? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

6. Cum vă simţiţi atunci când săptămânal puteţi vedea o listă 
cu noii intraţi în concurs? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă nu există nicio listă care să vă 
informeze cu privire la noii intraţi în concurs? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 
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7. Cum vă simţiţi atunci când săptămânal puteţi vedea o listă 
cu cele mai votate creaţii de pantofi din concurs? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 

situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă nu sunteţi informt cu privire la care 
sunt cele mai votate lucrări din concurs? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

8. Cum vă simţiţi dacă firma organizatoare vi se adresează 
personal chemându-vă la întrecere, impulsionându-vă să vă 
votaţi creaţiile preferate şi vă mulţumeşte pentru 
participare? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă compania organizatoare este mai 
distantă, necomunicând într-un mod personal cu 
participanţii? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

9. Cum vă simţiţi dacă concursul are o grafică atractivă, mai 
specială? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă grafica concursului este obişnuită? 1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

10. Cum vă simţiţi în cazul în care creaţia câştigătoare este 
produsă în masă ca rezultat al votului comunităţii/dvs.?  

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi în cazul în care modelul cel mai votat de 
pantof rămâne la stadiul de propunere? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

11. Cum vă simţiţi dacă un concurs online de creaţie vă implică 
personal, stimulându-vă creativitatea şi gustul pentru 
pantofi de calitate? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
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5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă un concurs online de creaţie nu vă 
implică personal şi nici creativ? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

12. Cum vă simţiţi dacă miza concursului este reprezentată de 
un premiu material sub forma unui voucher pentru 
achiziţionarea de încălţăminte? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă miza concursului nu este reprezentată 
de vreo recompensă materială? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 

5. nu îmi place astfel 

 

13. Cum vă simţiţi dacă comunitatea formată în jurul 
concursului are puterea de a alege finaliştii? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi dacă compania organizatoare alege finaliştii? 1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

 

14. Cum vă simţiţi atunci când aflaţi că modelul câştigător de 
încălţăminte va primi numele concurentului care l-a creat şi 
5% din vânzarea produsului? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 

Cum vă simţiţi atunci când aflaţi că modelul câştigător de 
încălţăminte va fi produsă însă creatorul său nu va primi 
procente din vânzările produsului? 

1. îmi place astfel 
2. aşa trebuie să fie 
3. sunt neutru 
4. pot să trăiesc cu 
situaţia aceasta 
5. nu îmi place astfel 
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