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REZUMAT

Prezenta teza de doctorat isi propune sd cerceteze un domeniu putin explorat de-a
lungul ultimilor ani, dar cu un potential aparte pentru mediul de afaceri romanesc si
international. Conceptul de prosumator introdus in literatura de specialitate in anii 80, a
devenit o realitate a societdtii actuale, bazate pe cunoastere. Din aceste motive, el trebuie
analizat si optimizat pentru a genera avantaje competitive si o gandire strategica eficienta.

Tn primul capitol intitulat sugestiv "Introducere” se prezintd obiectivele majore ale
tezei, trasindu-se liniile de demarcatie pentru intreaga cercetare. Se face o trecere in revista a
capitolelor cu subcapitolele aferente si a principalelor idei si contributii personale.

Capitolul al doilea "Stadiul actual. Premisele prosumului si ale prosumatorului" face
referire la premisele prosumului care isi au originea in schimbarile tehnologice actuale:
aparitia Internetului si a aplicatiilor Web 2.0. Acestea au dat nastere unei Noi generatii de
consumatori informati, reticenti in ceea ce priveste publicitatea traditionald, in permanenta
cautare de noutate. Acestia detin astdzi puterea de negociere cu mediul de afaceri,
Web 2.0, prosumatorii sunt din ce in ce mai prezenti in viata comunitatilor, influentand
atitudinile si modul lor de operare. Potentialul lor inovativ si dorinta de a se implica in
procesul productiv Ti calificd pentru a deveni parteneri externi ai companiilor de maine,
ambasadori de brand si deschizatori de drumuri in toate domeniile Tn care creativitatea este la
mare pret.

Pentru a reliefa originile conceptului de prosumator, se realizeazd un studiu
bibliografic privind ramificatiile conceptului in literatura care au determinat 0 confuzie cu
privire la acesta. Concluziile care reies la final se indreapta spre nevoia unei noi definitii a
conceptului, care sa inglobeze tot ce este esential si valoros din practica si literatura de
specialitate, cu o notd personala a drd. Sabina Alina Seran. Scopul final al demersului

conceptual prevede realizarea unei fundatii solide pentru organizarea informatiilor si
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caracteristicilor prosumatorilor de care companiile trebuie sa tind seama pentru a mentine
pasul cu inovarea si pentru a raméane pe piata.

Tn cadrul capitolului al treilea intitulat "Prosumatorul in conceptia autorului — Definitii,
clasificare, caracteristici”, datorita faptului ca literatura de specialitate este impartita in ceea
ce priveste delimitarea atributiilor prosumatorului, s-a ales sa se redefineasca termenul, pentru
0 noud abordare a conceptului, cu precadere ca o solutie pentru performanta companiilor
sustenabile. Astfel, in urma analizei principalelor tendinte din literatura si a unor observatii
pertinente, s-a ajuns la o delimitare clard intre presum si prosum. Presumul este vazut ca o
etapd preliminara prosumului, In care consumatorul este implicat ca si executant in realizarea
unor activitati de tipul serviciilor "self-service". Pe langa factorul diferential al implicarii,
prosumul este definit de creativitate, acesta devenind un consumator implicat ca si creator,
Tmputernicit pentru a se angaja intr-o activitate creativa prin care produce valoare de utilizare
sau/si de schimb.

Pentru a extrage primele concluzii referitoare la actiunile unei companii in legatura cu
prosumatorul se analizeaza atat implicarea cat si creativitatea pe diferite niveluri si cu
elementele determinante. Tindnd cont de piramida nevoilor lui Maslow, se stabilesc
motivatiile esentiale cu ajutorul carora o companie poate atinge potentialul prosumatorului.
Insa nu putem sa dezvoltim o strategie bazati pe elementele definitorii ale prosumatorul fara
sa definim grupul tinta la care ne referim. Astfel, pe baza unor criterii diferentiale, se
realizeazi o tipologie pe cinci niveluri a prosumatorilor. In functie de cei doi factori
diferentiali (implicare si creativitate) se delimiteaza presumatorul de prosumator, urmand ca
cel de pe urma sa se impartd in functie de mediul de actiune in prosumator fizic si virtual.
Fiecare tipologie urmeaza niveluri aprofundate de clasificare, stabilindu-se intregul amalgam
al posibilelor grupuri tintd pe care le-ar putea avea companiile in strategiile de marketing
viitoare.

Capitolul se incheie printr-o teoretizare a caracteristicilor prosumatorilor pe baza
metodei teoriei aprofundate. Aceasta presupune o analiza stratificatd si extrem de laborioasa
care porneste de la realizarea unor interviuri in profunzime cu experti din cadrul Universitatii
Tehnice din Delft, Olanda. Interviurile inregistrate au fost transcrise, traduse si sistematizate
in limba roméana, dupa care s-a inceput un proces de codare pe baza programului
HyperResearch. S-a totalizat un numar de 417 coduri noi unice, care au fost completate intr-0

baza de memo-uri. Pe baza notitelor din memo-uri si a totalului codurilor s-au dezvoltat
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concepte si mai apoi categorii, atingdndu-se un numar de 31 de categorii. Acestea au fost
relationate pe baza conceptelor comune, determinindu-se sase supercategorii. In urma
modelarii si verificarii supercategoriilor prin prisma literaturii de specialitate, s-a construit un
model teoretic nou, al caracteristicilor aprofundate ale prosumatorului.

Scopul final prefigureaza surprinderea esentei prosumului si transformarea acesteia in
cerinte de baza pentru managementul inovarii alaturi de prosumator.

Informatiile desprinse din cercetare au constituit in capitolul al patrulea numit "Solutie
de pregatire a companiei pentru gizduirea prosumului”, fundatia pentru delimitarea unor
etape de pregatire a companiilor pentru gazduirea prosumului. S-a dorit sustinerea in cadrul
organizational a procesului de co-creare de valoare alaturi de prosumator. Pentru a atinge
acest obiectiv, se disting etapele prin care trebuie sa treaca o companie pentru a interioriza
premisele implicarii prosumatorilor sdi: presum, baby prosum, prosum in dezvoltare si co-
creare.

In urma analizei fiecarei etape si delimitarea tehnologiilor si actiunilor de urmat, se
instituie un nou concept de management al prosumatorilor si se prefigureaza o cultura a
companiei deschisa spre prosumator in care capitalul uman, structural si relational al acesteia
lucreaza impreuna pentru transformarea consumatorului in prosumator si sustinerea acestuia
in procesul de inovare. In final se propune un model nou de management al relatiei cu
prosumatorul, care integreazd functionalitatile uneltelor colaborative necesare credrii si
mentinerii unei bune relatii cu prosumatorul. Capitolul ia sfarsit printr-0 trecere in revista a
modelelor de afaceri existente in mediul online, observandu-se o paletd de companii aflate in
anumite etape de pregatire pentru gazduirea prosumului.

In cadrul capitolului al cincilea, se delimiteazi in mod clar si concis patru strategii de
marketing orientate spre prosumator la intersectia a doua axe:

a) Axa verticala masoara gradul de participare al prosumatorului in realizarea
produselor sau serviciilor. Astfel, se poate vedea daca firma isi stabileste strategia
punand pe primul loc obiectivele sale, Tn acest caz propunand o participare alaturi
de consumatorul sau prosumatorul {inta, sau pe nevoile prosumatorului, atingand
modelul colaborarii pentru co-creare de valoare.

b) Axa orizontala masoara cultura subiectiva a prosumatorului {inta, punctand daca o
anumita activitate este desfagurata pentru sine sau pentru altii. Aceastda dimensiune

este importanta pentru strategie ca intreg pentru cd un individ care creeaza pentru
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sine va determina rezultate de marketing relational diferite de altul care
impartaseste totul cu comunitatea sa.

Cele patru strategii reprezinta patru categorii in care se poate situa 0 companie care
doreste sa se adapteze schimbarilor de pe piatd prin implicarea consumatorilor sai in
activitatile sale, si anume:

+ Companie A + nCompanii B pentru Client

+ Companie A + nProsumatori

+ Prosumator + nCompanii A

+ Prosumator + nProsumatori cu ajutorul plt. Companiei A

Tn urma analizei Tn detaliu cu exemplele aferente pentru fiecare strategie, acestea se
integreaza intr-un model cu patru cadrane care prezintd o inlantuire a efectelor fiecarei
strategii Tn parte: "modelul co-crearii de valoare".

Acest model pe patru cadrane detine o cauzalitate in directia inversd a acelor de
ceasornic. Primul cadran il reprezintd cele patru strategii orientate spre prosumator care au
statutul de cauze, consecintele fiecareia fiind detaliate in cel de-al doilea cadran. Al trielea
cadran prezinta perspectiva de marketing asupra campaniei desfasurate, finalizand analiza cu
evaluarea performantei lor in ultimul cadran. Tn acest fel managerii pot observa cu usurinta
efectele fiecarei strategii in piatd, hotdrand in deplind cunostinta de cauza strategia optima pe
care trebuie sd se concentreze pentru a avea succes in activitatile de implicarea
prosumatorilor.

Prin studiile de caz analizate se determina rigurozitatea modelului Co-crearii de valoare
in explicarea esecului sau succesului strategiilor de marketing apartindnd unor companii de
renume la nivel global.

Pentru a avea o privire de amsamblu din punct de vedere teoretic, capitolul insumeaza
etapele necesare implementarii reale ale unor astfel de strategii orientate spre prosumator.

In capitolul sase intitulat "Elaborarea si implementarea strategiilor de marketing
orientate spre prosumator la firma GP&COMPANY SA Guban" se realizeaza partea practica
a tezei de doctorat, si anume validarea teoriei prin aplicarea sa pe plan national intr-o
companie romaneasca. Astfel s-a dorit transpunerea abordarii personale intr-o situatie
concreta si confirmarea potentialului prosumatorilor pentru mediul de afaceri autohton.

Dupa realizarea unei analize a situatiei actuale a brandului Guban pe piata roméaneasca

atat printr-o analiza SWOT complexa cat si printr-o metoda cantitativa a chestionarului, s-a
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constatat o lipsa de vizibilitate a Guban in tara noastrd. Majoritatea respondentilor
chestionarului realizat de catre autoare fie nu cunosteau brandul, fie nu fusesera informati cu
privire la redeschiderea fabricii.

Tindnd seama si de profilul concurentilor s-au selectat strategiile optime pentru
cresterea vizibilitatii cu ajutorul prosumatorului. Din modelul co-crearii de valoare s-au ales
primele doud strategii, cea de personalizare a produsului si campania de crowdsourcing.
Impreuna cu managerii de top ai companiei, doctoranda le-a proiectat cu ajutorul Design for
Six Sigma, tinand seama de cerintele consumatorilor culese cu ajutorul a doua chestionare de
tip Kano, cate unul pentru fiecare strategie in parte (chestionar cu 164 respondenti pentru
serviciul de personalizare si cu 157 de respondenti pentru concursulu de creatie). Casa
calitatii a reliefat posibilele neconcordante intre cerintele consumatorilor si cerintele de
calitate, ajutand la identificarea importantei fiecarui element in parte.

S-au proiectat astfel pentru Guban Timisoara doua servicii noi orientate spre
prosumator, dintre care concursul de creatie a si fost implementat pana la finalizarea cercetarii
doctorale. Trebuie mentionat faptul ca inainte de lansarea campaniei ,,Creaza-ti pantoful
Guban”, s-a realizat o pregatire temeinica a companiei pentru gazduirea prosumului, ajutand
la realizarea unui nou website cu un blog activ si prezenta pe retelele de socializare. Mesajul a
fost clarl, denotdnd transparenta si deschiderea companiei spre consumatorii si mai ales
prosumatorii sai.

Concursul de creatie a avut o perioadd de o lund si jumatate de rulaj, In care s-au
totalizat un numar de peste 100 de modele noi de pantofi propuse de catre consumatoarele
brandului — prosumatorii tintd, compania castigdnd un avantaj competitiv, fiind capabila sa
culeaga cu usurintd si fara investitii considerabile idei din piatd cu privire la gusturile si
tendintele agreate de clienti. In plus, s-a creat o viralitate si vizibilitate de 10 ori sporiti in
mediul online, care denota un avantaj semnificativ de imagine si s-a prevazut prin simulari
financiare o crestere substantiald a vanzarilor Tn viitorii ani, ceea ce determind un avantaj de
cost cu beneficii pe termen lung. S-a demonstrat astfel eficienta implicarii prosumatorilor in
activitatile companiei si relevanta abordarii doctorandei Sabina Alina Seran intr-o maniera
practica.

In ultimul capitol de "Concluzii finale" se sistematizeazi concluziile pentru fiecare
capitol, urmand o scurtd analizd a viitoarelor cercetari posibile pe tematica abordata.

Contributiile autoarei se regasesc pe intreaga cercetare, incepand cu sintezele bibliografice din
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primul capitol si continudnd cu urmatoarele patru capitole dezvoltate exclusiv de aceasta.
Teza de doctorat totalizeaza un numar de peste 20 definitii personale, conceptualizari majore
pentru domeniul marketingului si modelari a caror rigurozitate si implementare practica
constituie un ghid si o platforma pentru viitoare studii de specialitate.

Bibliografia folositda pentru elaborarea lucrarii cuprinde 147 referinte bibliografice,

dintre care 12 lucrari stiintifice proprii, publicate in volumele unor conferinte internationale si

in reviste aflate in baze de date internationale.



