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Cupoanele, suport promotional

Dan PETRE, conf. dr., SN.S.P.A.

Folosirea promotiilor prin intermediul cupoanelor este o
practica clasica si de aceea larg raspandita in activitatea de
marketing si publicitate. In conditiile in care att la nivel
mondial cat si local se observa o crestere notabild a procen-
tului alocat pentru activitati promotionale din totalul bugete-
lor de marketing sau comunicare, fara indoiala si activitatile
promotionale prin intermediul cupoanelor cunosc o dezvol-
tare proportionala. De exemplu, in Statele Unite, una dintre
cele mai evoluate piete din lume, s-au utilizat in 2003 aproape
3,5 mld. de cupoane, iar valoarea acestora ajungea la 2,8
mld. USD. in aceiasi perioada aproape 87% dintre americani
au folosit la un moment dat cupoane de reducere, iar in
medie companiile care activau in categoria FMCG alocau
aproape 52% din bugetele destinate activitatilor de tip pro-
motii pentru cele de cuponing (sursa: www.igads.ro, accesat
10.06.2008). Aceiasi sursa mentiona faptul ca in anul 2000
consumatorul american economisea intre 800 si 1000 USD
pe an prin utilizarea cupoanelor.

Inscriindu-se in acelasi trend international, promotiile
prin intermediul cupoanelor incep sa isi faca aparitia, desi
inca timid, si pe piata autohtona. Prima companie speciali-
zata in oferirea de servicii de cuponing (Cupon Pro) a fost
infiintata abia In 2005, dar aceasta raporta la numai un an
dupa aceea (in 2006) o rata de utilizare a cupoanelor de 15%,
faptul ca intre 20 si 25% dintre consumatorii romani au uti-
lizat cel putin o data cupoane de reduceri, si o crestere a ratei
de rascumparare a acestora de 89% fata de anul precedent
(sursa: www.igads.ro, accesat 10.06.2008).

Previziunile analistilor de marketing sunt optimiste in
ceea ce priveste succesul pe piata autohtona a acestei forme
de promotii adresate consumatorilor. Motivele pentru care se
intampld acest lucru sunt multiple si tin in primul rand de
schimbadrile pe care ultimii ani le-au adus mediului de mar-
keting si consumatorilor din tara noastra. Avem aici in vedere
in primul rand aglomerarea pietei cu un numar mare de pro-
duse/brand-uri, reducerea diferentelor dintre acestea din
perspectiva caracteristicilor de produs (si implicit dificultati
sporite din perspectiva pozitiondrii), aglomerarea spatiului
mediatic cu reclame (,,clutter”) si dezvoltarea comportamen-
telor de evitare a a cestora de catre consumatori etc. Pe de
alta parte, consumatorii autohtoni sunt mai putin loiali si in
acelasi timp mai obisnuiti a fi ,,curtati” sau chiar ,,cumpa-
rati” prin intermediul promotiilor care li se adreseazd. De
asemenea, ai au inceput sa fie respectati intr-o mai mare
masura de branduri si companiile producatoare cu care inter-
actioneaza si chiar sa solicite respect din partea acestora.

Promotiile sunt mecanisme care construiesc o interactiune
directa intre brand si consumator care se bazeaza pe oferirea
unui avantaj sau ,,suprastimulent” pentru ca acesta sa il cum-

pere mai frecvent sau intr-o cantitate mai mare. Ele pun in
practicd mecanismul clasic al ,,Teoriei lerarhiei Efectelor”
(Learn-Like-Do), dar dintr-o perspectiva inversa, respectiv
secventa Do-Like-Learn (,,Teoria Promotiilor”). Astfel, consu-
matorul este pus in contact cu produsul/serviciul, il incearca
sau il utilizeaza (Do), il place ca urmare a interactiunii
(Like), iar in final interactiunea directa 1l determina sa invete
mai mult despre acesta (Learn) (Iliescu si Petre, 2005).

La randul lor, cupoanele sunt o formd de promotie adre-
satd consumatorilor care cautd sa impulsioneze vanzarile
prin oferirea unor avantaje. Ca si alte forme de promotii,
cupoanele oferd consumatorilor posibilitatea de a intra in
contact cu brandul cu eforturi si riscuri reduse, fara a deter-
mina un grad ridicat de implicare emotionald din partea
acestora (McGuiness, Brennan si Gendall, 1995).

Varietatea activitatilor de promotii de vanzari a crescut
proportional odatd cu cresterea ponderii acestora in ansam-
blul activitatilor de comunicare. Promotiile adresate consu-
matorilor (,,consumer promotions”) au un potential ridicat
de generare a comportamentului de incercare a produselor
(,,product trial”) intr-un timp scurt si de aceea sunt utilizate
in special in cazul brandurilor care intréd pe o piatd noud, sau
care urmaresc sa 1si creasca cota de piatd pe termen scurt.
Aceste promotii, inclusiv cele prin intermediul cupoanelor,
sunt de cele mai multe ori asociate cu alte forme clasice de
advertising. Vorbim aici atat de comunicarea promotiilor cu
cupoane prin intermediul formelor clasice de publicitate (ex.
spoturi tv, machete de presa, insertii de mostre sau cupoane
in reviste etc.)., cat si de utilizarea cupoanelor ca si suporturi
de transmitere a mesajelor de campanie ale brand-urilor. De
multe ori cuponul actioneaza ca o formd de motivare a
consumatorilor pentru a procesa informatia transmisa prin
campania de advertising. El poate, de asemenea, facilita
focalizarea atentiei consumatorilor asupra mesajului recla-
mei si oferi indicii suplimentare care se pot dovedi fi utile in
momentul ludrii deciziei la raft. De aceea, efectele pe care
fiecare dintre aceste forme de comunicare le au asupra per-
formantelor brand-ului sunt dificil de izolat, iar aceasta in
conditiile in care cele mai multe studii privind promotiile
prin intermediul cupoanelor s-au focalizat doar asupra efec-
telor directe pe care acestea le au asupra vanzarilor.

Interesul acordat promotiilor de vanzari in general, si a
celor prin intermediul cupoanelor in particular, provine atat
din partea comunitatii de marketeri, cat si a celei stiintifice.
Motivul principal 1l reprezintd dezbaterea privind echilibrul
dintre interesele pe termen scurt si cele pe termen lung ale
brand-urilor.

In acest moment este unanim acceptat de citre ambele
comunitati faptul ca promotiile de vanzari aduc beneficii



importante brandului pe termen scurt prin cresterea semnifi-
cativa a vanzarilor acestuia ca urmare a influentelor pe care
le exercita asupra comportamentelor de achizitie la locul de
vanzare, In timp ce comunicarea de tip advertising aduce pe
termen lung beneficii de tip cognitiv equity-ului brandului
(Simms, 2000; Garetson si Burton, 2003; Hartner, 2001;
Howell, 2001). O alta concluzie empirica larg acceptata este
aceea cd cupoanele au efecte reduse asupra cognitiilor si ati-
tudinilor consumatorilor fatd de brand. Ele actioneaza doar
la nivelul componentei Do a lantului Ierarhiei Efectelor, in
timp ce reclamele asupra componentelor Learn si Like. De
aceea advertising-ul are efecte mai mari asupra consumato-
rilor fideli brandului prin imbunatatirea atitudinii fata de
acesta, 1n timp ce cupoanele asupra celor care manifesta un
grad redus de fidelitate sau doar preocupare pentru avantaje
economice (Blatiberg si Neslin, 1990; Bawa si Shoemaker,
1989; Raj, 1982; Belch, 1981; Tellis, 1988; Doob et al., 1969).

Promotiile prin intermediul cupoanelor pot ajuta insa atat
la atingerea unor obiective tactice ale brand-ului (ex.
cresterea pe o anumita perioadd a vanzarilor, cresterea incli-
natiei citre a incerca produsul (,induce trial”’), sustinerea
lansarii unor produse noi, atingerea unor segmente specifice
de consumatori, oferirea de sprijin unor alte activitati pro-
motionale etc.), cit si a unora strategice (ex. cresterea sau
mentinerea cotei de piata, loializarea consumatorilor etc.).
Toate acestea confera promotiilor prin intermediul cupoane-
lor o flexibilitate ridicata in raport cu alte forme de promotii.
Cupoanele permit o interactiune diversificata cu consumato-
rul (ele pot fi rascumparate la casa, la sediul producatorului,
pe loc In magazin etc.). Principalul avantaj al cupoanelor il
reprezinta insa faptul ca acestea au o influenta directa asupra
deciziei de cumparare la raft. Acesta poate fi un avantaj deo-
sebit de important in conditiile In care cea mai mare parte a
consumatorilor ia decizia in fata raftului, in timp ce aborda-
rile clasice de tip advertising incearca sa influenteze decizia
in afara magazinului si de reguld inainte ca consumatorul sa
ajunga acolo. Un avantaj major al cupoanelor 1l reprezinta
faptul ca acestea oferd consumatorului un avantaj palpabil
(reducerea de pret) in avans fatd de momentul achizitiei,
avantaj care este livrat si constientizat ca atare Intr-un
context familiar (ex. chiar la el acasd). Aceasta particulari-
tate ajuta la construirea perceptiei ca un cupon reprezinta o
valoare pe care consumatorul o iroseste dacd nu achizitio-
neaza produsul respectiv.

Un avantaj important al promotiilor prin intermediul
cupoanelor il reprezinta faptul cd acestea oferd o reducere
reala de pretcare ajunge la un segment de consumatori deja
potential interesati de brandul respectiv, fard reduce insa
pretul de raft si influenta astfel toate segmentele de consu-
matori. Aceasta practicd elimina efectele negative pe termen
lung ale unei astfel de actiuni asupra equity-ului brand-ului,
ca si eforturile de marketing si comunicare presupuse de
revenirea la pretul de dinainte de reducere. Una din criticile
cele mai frecvente si mai indreptatite la adresa promotiilor
adresate consumatorilor (reduceri de pret, oferte de cantita-

te, promotii incrucisate etc.) este ca acestea erodeaza pe ter-
men mediu si lung equity-ul brand-ului. Cupoanele pot ajuta
la evitarea dezavantajelor mecanismelor promotionale cla-
sice si in special pe cele specifice reducerilor de pret, prin
faptul cd acestea pot fi oferite in continuare, dar intr-o
manierd indirectd (aproape ,,mascat”), fird a interveni asu-
pra pretul la raft al produsului sau dimensiunilor ambalaju-
lui. Folosind un limbaj colocvial, putem spune cd promotii-
le prin intermediul cupoanelor reprezintd pentru consumator
,»ceva in plus pentru mine, cu foarte putin in schimb din par-
tea mea..”. De aceea cupoanele sunt folosite cel mai adesea
pentru a influenta achizitia produselor, ca alternativa directa
si mai putin coroziva pentru equity-ul brandurilor, prin com-
paratie cu reducerile de pret. Aceasta practica se bazeaza pe
convingerea empirica ca cupoanele exercitd un efect psiho-
logic asupra consumatorului (acesta percepe ca primeste o
valoare suplimentara care se adauga la cea economica pro-
priu-zisa a produsului) si ca ofera astfel o motivatie supli-
mentara actului de achizitie (Cjeong, 1993).

Unul dintre cele mai importante obiective de marketing
ale oricarui brand este acela de a determina un comporta-
ment de achizitie in randul consumatorilor care inca nu il
utilizeaza (,,non-useri’). Cele mai multe studii concorda in a
concluziona ca promotiile prin intermediul cupoanelor cresc
vanzarile pe termen lung prin efectele pe care le exercita
asupra consumatorilor fideli brandului respectiv, respectiv
asupra celor care 1n general nu sunt fideli unui brand anume
din categoria respectiva. Gradul de fidelitate al consumato-
rilor fatd de brand este de altfel una din variabilele care
influenteazd major atitudinea acestora fatd de promotiile
prin intermediul cupoanelor (Blattberg si Neslin, 1990).

Cupoanele sunt utilizate in principal de (1) consumatorii
sensibili la pret(,,price sensitive”) (ex. familiile numeroase
care realizeaza un volum mare de cumparaturi si pentru care
un discount de 10%-30% fatd de pretul de raft poate consti-
tui o motivatie importantd). De reguld acestia manifesta un
grad redus de fidelitate fatd de branduri. La acestia se
adauga de regula (2) consumatorii loiali brand-ului respectiv
si (3) cei care achizitioneaza la intdmplare un produs din
categorie. Desi motivatia functionald a beneficiilor finan-
ciare pare la prima vedere covarsitoare, totusi, in mod para-
doxal, motivatia principald de utilizare a cupoanelor este
intr-o mai mare masura una psihologicad. Fara indoiala insa,
acest plan motivational devine activ doar dupa ce este
satisfacut un altul inferior, respectiv daca beneficiul functio-
nal de tip financiar este suficient de atractiv (reducerea de
preteste suficient de mare pentru permite depasirea barierei
psihologice date de perceptia de accesibilitate redusa la
brand). Daca reducerea este suficient de mare, ea poate re-
duce riscul financiar relativ (,,perceived risk”) al achizitiei
brandului, iar in anumite situatii, in special in cele aflate la
granita dintre diverse sub segmente ale categoriei (ex. high-
medium-low), poate chiar trece un brand dintr-o astfel de
categorie in alta (ex. de la medium la low). Din acest punct
de vedere, cuponul poate fi exact acel impuls suplimentar
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care sa incline balanta si sd determine consumatorul sa se
hotarasca catre a efectua achizitia. Cupoanele afecteazd
comportamentul de cumpdrare prin faptul cd reduc riscul
financiar pe care consumatorii 1l asociaza adesea cu achizitia
unor branduri necunoscute sau costisitoare. Un aspect inte-
resant in aceastad directie il constituie faptul ca discount-ul
anuntat prin intermediul cupoanelor poate fi sensibil mai
mare decat unul anuntat la raft (prin pret) deoarece statistic
numarul celor care rdscumpara cupoane este mult mai redus
decat cel al cumpardatorilor produsului, ceea ce permite o
marja de profit mai mare.

Consumatorii sensibili la promotiile prin intermediul
cupoanelor sunt numiti in literatura de specialitate ,,consu-
matori constienti de pret” sau ,,consumatori inclinati catre a
se trgui”. Principalele dimensiuni care le definesc compor-
tamentul sunt atat de tip rational/economic, cat si emotional.
Abordarea clasica a marketingului punea accent in explica-
rea eficientei promotiilor doar pe dimensiunile economice
ale comportamentului consumatorilor: lipsa resurselor mate-
riale determina nevoia acestora de a maximiza valoarea
banilor pe care 1i au la dispozitie prin: (1) dezvoltarea de
comportamente de cautare activa a produselor cu preturi cat
mai mici; (2) cresterea incidentei practicilor de negociere;
(3) cresterea tendintei de a aloca mai mult timp pentru a eco-
nomisi in schimb bani; (4) de a considera pretul ca un indi-
cator al calitatii brandului etc. (Stone, 1954).

,»Atentia acordata pretului” (,,price consciousness”) este
definitd ca ,mdsura in care consumatorul se focalizeazd
exclusiv asupra pldtirii unui pretmic’ si este considerata ca
fiind cea mai definitorie caracteristica a ,,consumatorilor
inclinati citre a negocia” (Garetson si Burton (2003). Alte
studii aratd insa ca numarul ridicat de oferte promotionale
dintr-o piata poate conduce la cresterea ,,Atentiei acordate
pretului” (,,price consciousness™) si in consecintd educarea
consumatorilor pentru a fi atenti fatd de aceste oferte.
Consumatorii care utilizeazd de reguld cupoane sunt mai
dispusi decat altii catre a investi mai mult timp in comporta-
mentul de cumparare si in a planifica cu atentie sedintele de
shopping (Mela, Gupta si Lehmann, 1997).

O alta dimensiune prezentd in cazul acestor consumatori
este cea a ,atentiei acordate valorii” (“value conscious-
ness”). Aceasta ia in considerare in acelasi timp atat pretul,
cat si calitatea produsului respectiv. De aceea combinatia
dintre scaderea pretului si cresterea calitatii este foarte atrac-
tivd pentru acest segment de consumatori (Lichtenstein,
Netemeyer si Burton, 1993). In acelasi timp, aceasta i face
mai putin predispusi la convingerea larg raspandita ca un
pretscazut reflectd o calitate scazuta.

Prezenta acestor dimensiuni in cadrul setului de caracte-
ristici specific consumatorilor sensibili la promotiile prin
intermediul cupoanelor arata faptul ca acestia Impartasesc
multe din caracteristicile consumatorilor care au un compor-
tament rational de cumpdrare: orientati catre atingerea
obiectivelor, rationali, atenti la pret, in cautarea utilitatii de
achizitie si tranzactie in relatia cu brandul — pe care o cresc
de regula prin achizitia de produse considerate valoroase cu

preturi mici etc. (Stone, 1954; Thaler, 1985). Teoriile inva-
tarii conditionate sugereaza de asemenea faptul ca ei pot fi
conditionati in timp prin oferirea de recompense financiare
prin faptul cd acestea le intdresc inclinatia catre implicarea
in negocieri legate de pret.

Promotiile de vanzare sunt insa atractive pentru consu-
matorii atenti la promotii si pentru alte motive, in afara celor
economice. Acestia cautd s extraga beneficii psihologice si
din procesul de cumparare in sine prin implicarea in pro-
cesul de ,,cistigare a unei negocieri” (Bawa si Shoemaker,
1987; Thaler, 1985). Aceste beneficii care se adreseazi
ego-ului sugereaza faptul céd ,,consumatori inclinati catre a
negocia” se considerd a fi ,,cumparatori inteligenti” (,,smart
shoppers™) si ca ei manifestd in mod activ expertiza in ceea
ce priveste categoria respectiva de produse (Mano si Elliot,
1997). Conceptul de ,,cumpdratori inteligenti” (,,smart shop-
pers”) desemneazd tendinta acestor persoane de a investi
timp si bani in cautarea si utilizarea informatiilor despre pro-
motii pentru a face economie de bani. Acestia manifesta atat
comportamente utilitare, cat si hedoniste (Hirschman si
Holbrok, 1982). ,,Cumparatori inteligenti” (,,smart shoppers”)
monitorizeaza cu o mai mare atentie decat alte segmente de
consumatori ofertele promotionale si isi aleg brandurile pe
care le achizitioneazd in functie de acestea, ceea care le
recompenseaza comportamentul de acest tip si le intareste
imaginea de sine (Mano si Elliot, 1997). Ei isi extrag sens si
isi cresc sentimentul realizarii de sine din acest tip de com-
portament, si de aceea manifesta tendinta de a isi atribui suc-
cesul negocierii (locul controlului este plasat in interior)
(Schindler, 1989). Datorita faptului ca se simt implicati ca
parte activa intr-o negociere, ei au de asemenea tendinta de
a considera relatia pe care o au cu brandul ca fiind una
onestd, care le ofera posibilitatea de a alege si de a face eco-
nomii, $i nu una din care beneficiaza doar comerciantul.

in concluzie, fenomenul ,,cumpdratorului inteligent” (,,smart
shopper”) depaseste cadrul restrictiv al analizei economice a
comportamentului consumatorilor cu venituri reduse si intra
in zona mai sensibila a psihologiei consumatorului.

Diverse studii aratda ca cea mai eficienta forma de pro-
motie adresatd consumatorilor este oferirea de mostre
(,,sampling”) (pana la 20-35% dintre cei care incearcd un
produs sub forma de mostra il si achizitioneaza ulterior), in
timp ce cupoanele se gasesc pe locul doi in ceea ce priveste
eficienta ca si tip de activitate promotionala (cupoanele au
rate de utilizare de pana la 12%) (Belch si Belch, 1990;
McGuiness, Brennan si Gendall, 1995). Oferirea de mostre
are ca principal obiectiv incurajarea incercarii produsului si
convertirea pe termen lung a non utilizatorilor in consuma-
tori ai produsului respectiv. De aceea combinarea celor doud
metode este una dintre cele mai eficiente solutii de comuni-
care prin intermediul promotiilor. In acest caz, rata de achitie
a brandului poate urca pana la 35-50%. Aceasta se datoreaza
pe de o parte faptului ci utilizarea simultana a celor doua
forme de promotii determina un efect sinergic asupra consu-
matorilor (acestia isi aduc mult mai usor aminte de mostrele



insotite de cupoane decat de cele simple), iar pe de alta fap-
tului ca cupoanele creeazd o presiune economica si psiholo-
gicd asupra consumatorului si stimuleaza incercarea mostre-
lor (McGuiness, Brennan si Gendall, 1995). Avem de-a face
astfel cu o actiune simultand asupra a doua planuri moti-
vationale, unul concret si functional (incercarea produsului
prin mostre) si altul psihologic, de tip emotional.

In cazul cupoanelor este de remarcat faptul ci acestea
influenteaza intr-o mai mare masurd componenta ,,compor-
tament ulterior de cumparare”, dect cea de ,,incercare a pro-
dusului” (,,induce trial”). Diverse studii arata faptul ca folo-
sirea cupoanelor incurajeaza intr-o masura semnificativ mai
mare consumatorii sd continue s cumpere acelasi brand
dupa o prima achizitie, decat sa determine comportamentul
de Incercare in sine. Aceasta se intampla deoarece cupoanele
devin factori motivationali doar dupa ce consumatorul are
deja suficiente informatii despre brandul respectiv, este
familiarizat cu atributele sale si eventual l-a utilizat deja. De
aceea, cupoanele sunt rascumparate intr-o masura mult mai
mare de utilizatorii unui brand, decat de cei care nu sunt inca
utilizatorii acestuia (ex. iIn SUA 66% din cupoane sunt ras-
cumparate de consumatorii loiali si doar 33% de consumatori
noi). Folosirea combinatd a cupoanelor si mostrelor urma-
reste tocmai sd creascd gradul de incercare a produselor
pentru prima oard (,,new trial”) in cazul non-utilizatorilor
brandului (Blattberg si Neslin, 1990).

Reprezentand o forma clasica de activitate promotionala
(a fost folositad pentru prima oara in urma cu aproape 100 de
ani in SUA, de cétre producatorul de cereale C. W. Post, care
oferea o reducere de un cent pentru fiecare cutie de cereale
Grape Nuts achizitionata), promotiile prin intermediul
cupoanele au intrat de mult in pietele dezvoltate in viata de
zi cu zi a consumatorilor, iar incercarile de inlocuire a aces-
tora cu alte forme de promotii a fost Intdmpinata in anumite
cazuri cu o rezistentd surprinzatoare (Gardner si Trivedi,
1998; Narisetti, 1997). Garetson si Burton (2003) mentio-
neaza cazul P&G, unul dintre cei mai mari marketeri in cate-
goria. FMCG (,,Fast Moving Consumer Goods”), care a
intdmpinat puternice reactii negative din partea consumato-
rilor in anumite piete in momentul in care a inlocuit cupoa-
nele cu politici de tip EDLP (,,Every Day Low Pricing” —
politici de reducere a preturilor produselor, fie permanent,
fie doar pentru anumite perioade). Aceste politici oferad
avantaje substantiale producatorului prin comparatie cu acti-
vitatile de promotii adresate consumatorilor: (1) elimina
fluctuatiile consumului datorate efectelor promotiilor si
implicit eforturile suplimentare exercitate asupra retelei de
distributie; (2) determind reducerea semnificativa a bugete-
lor pentru activitati promotionale — care pot fi re-alocate ast-
fel catre activitati de advertising care sa imbunatateasca
equity-ul brandurilor; (3) ofera consumatorilor preturi sem-
nificativ mai avantajoase etc. Cele mai multe din studiile
care au analizat aceastd situatie surprinzatoare (Ailawadi,
Lehmann si Nieslin, 2001; Chandon, Wansink si Laurent,
2000) au ajuns la concluzia ca principala cauza a acesteia o

reprezinta faptul cad multi dintre consumatorii sensibili la
promotii cauta si alte avantaje ale relatiei cu brandul, care nu
au legiturd cu pretul (,non-price dimensions”). Cele mai
importante dintre acestea sunt de tip entertaiment: expe-
rienta de actului de achizitie, placerea de a cumpara etc.

Un avantaj important al promotiilor prin intermediul
cupoanelor 1l reprezintd faptul cd, prin comparatie cu alte
forme de promotii adresate consumatorilor, eficienta lor
poate fi masurata cu precizie. Pe langa valoarea intrinseca
propriu zisa a cuponului, care este adesea plasat in portofel
alaturi de bancnote, cuponul mai are un avantaj important:
aduce consumatorii In magazin. De reguld acestia intrda in
contact cu cupoanele prin intermediul suporturilor media in
care sunt plasate (ex. reviste, cataloage etc.), le colecteaza si
le utilizeaza ulterior pentru achizitionarea produsele dorite,
primind reducerea de pret chiar la casa de marcat. Fie ca este
vorba de cupoanele instant (care se rascumpara direct la
casd), sau de cele care folosesc ca suport publicatiile sau
direct mailing-ul, acestea determind consumatorii sa intre in
magazin (supermarket etc.) pentru a le rdscumpara, ceea ce
creste traficul si implicit consumul, nu numai al brand-urilor
care apeleaza la aceastd metoda, ci si al celorlalte.

Eficienta cupoanelor nu este insa intotdeauna de la sine
inteleasd, in conditiile in care anumiti parametri specifici in
special pietelor puternic dezvoltate influenteaza direct
aceastd dimensiune.

Promotiile prin intermediul cupoanelor au insa si anumi-
te dezavantaje. Principalul dezavantaj il reprezinta fara
indoiald faptul ca rata de non utilizare a acestora este ridicata
(ex. in SUA rata de rascumparare a cupoanelor primite prin
intermediul presei tiparite si care pot fi rascumparate la locul
de vanzare urca pana la 5%; in timp ce in cazul cupoanelor
trimise prin mailing direct ea creste pana la 10-12%). De
aceea cresterea ratei de rascumpdrare este unul din obiecti-
vele cele mai importante ale oricdrei promotii rin interme-
diul cupoanelor, iar utilizarea acestora in combinatie cu ofe-
rirea de mostre una dintre cele mai eficiente solutii la aceasta
problema.

Un alt dezavantaj 1l reprezinta faptul ca mecanismul uti-
lizat de acest tip de promotii pentru consumatori este unul
clasic si care permite un grad relativ redus de inovatie si de
noutate. De asemenea, practica utilizarii acestora este foarte
raspanditd (multe magazine sau brand-uri le ofera cu gene-
rozitate si cu o frecventa ridicatd) si de aceea sensibilitatea
consumatorilor este oarecum ,,tocitad”. Cupoanele presupun
de asemenea anumite costuri ,,de raspuns” suplimentare din
partea consumatorilor: identificarea si selectarea cupoanelor
potrivite pentru sesiunea de shopping respectiva, decuparea
si pastrarea lor, localizarea la raft a brandului, prezentarea
cupoanelor pentru rascumparare la casa sau alte locatii spe-
ciale etc. (McGuiness, Brennan si Gendall, 1995). Acestea
reprezinta bariere notabile in calea implicarii lor In promotii
prin intermediul cupoanelor. Un alt dezavantaj il reprezinta
faptul ca cupoanele au de reguld un impact intarziat asupra
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comportamentului de achizitie, datorita timpului care se
scurge intre momentul in care consumatorul intrd in posesia
unui cupon si cel in care il utilizeaza (,,rascumpara’).
Cupoanele sunt adesea pastrate o anumita perioada,
,.colectionate” sau chiar ,,schimbate” intre consumatori, cu
scopul de a constitui o ,,masa criticd” din punct de vedere al
sumei care poate fi rascumparata.

in concluzie, utilizarea cupoanelor oferd o serie larga de
avantaje importante fatd de alte tipuri de promotii, si una
mai restransd de dezavantaje. Aceastd situatie asigura pro-
motiilor prin intermediul cupoanelor un loc important in
ansamblul tehnicilor de interactiune cu consumatorul. Fara
indoiala, categoria din care face parte produsul si nivelul de
pozitionare au o importantd hotaratoare in ceea ce priveste
efectelor cupoanelor asupra consumatorilor (ex. rata de ras-
cumparare). De regula acestea sunt eficiente in special in
cazul: produselor cumparate din impuls, celor din catego-
ria FMCQG, celor pozitionale in segmentele low sau
medium din categorie, celor in cazul cdrora decizia este
luata de regula la raft etc. Cupoanele pot fi insa utilizate in
anumite situatii chiar si in cazul produselor cu un grad ridi-
cat de implicare din partea consumatorului (,,high involve-
ment products”).

Evolutiile Inregistrate de piata autohtona si consumatori-
lor romani in ultimii ani ne determina de asemenea sa anti-
cipam faptul ca promotiile prin intermediul cupoanelor vor
fi primite cu interes de catre acestia si se vor bucura de
succes. Avem in vedere pe de o parte faptul ca: cei mai multi
dintre consumatori sunt in mare masura sensibili la pret; au
o putere de cumparare scazuta; manifesta niveluri scazute de
loialitate fatd de branduri prin comparatie cu alte piete; au
asteptdri tot mai ridicate de la brand-uri de a fi tratati cu res-
pect etc.

Ne incurajeaza sa credem acest lucru si rata semnificativ
mai ridicatd a implicarii si raspunsului consumatorilor ro-
mani la mecanismele promotionale clasice, in special in cazul
celor care presupun o implicare facild si un efort minim din
partea acestora, ca si faptul ca publicatiile care ofera astfel
de promotii sunt motivate de cresteri semnificative de au-
dientd ca urmare a implicarii in astfel de activitati. Avem in
vedere si anumite caracteristici mai ,,picante” ale consuma-
torilor autohtoni. Acestea merg de la bucuria si increderea de
Hine in mina” si de a ,,pipdi” un avantaj concret (celebrul
,,voucher”, un cupon etc.), pana la translatarea interactiunii
de marketing in forme simbolice care permit continuarea
experientei arhaicei ,,targuieli” specifice spatiului balcanic
si umanizarea acesteia.
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Abstract

Particularities of couponing as promotional technique.

The young Romanian market is gradually starting to
assimilate the classical mechanisms of the promotional cou-
pons, endorsed by consumers subconscious participation.
Price-sensitiveness combined with a low purchasing power,
underdeveloped sense of brand loyalty and yet increasing
expectations from the part of the brands compound a fertile
field for the successful development of coupon promotions.

In the lake of a coupons tradition (dominant in USA
market), Romanian consumers show a significant positive
reaction to this type of instrument, being especially respon-
sive to simple and easy to fulfill mechanisms. An important
trigger of the whole process is caused by the fact that
coupons allow them to experiment and play with a more
evolved means of “trading”, a form of acquisition which
remains distinctive for the Balkan space, and deep-rooted in
the Romanian purchasing behavior.

Moreover, a great advantage of the coupons is that they
succeed in attracting disloyal consumers by inducing trial
and yet without any negative effects for the brand equity,
since the actual price on the shelf'is not reduced. This is why,
although disadvantages such as high non-usage rate, low
control and poor innovation potential represent the main
risks of coupon policies, this classical marketing and adver-
tising tool remains a stable boost for tactical sales objec-
tives, especially on extensive markets such as Romania.

Key words: coupons, acquisition, marketing, adverti-
sing, markets
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