Aspecte specifice ale cercetirilor de marketing in industria de petrol

Asist drd. ing. ec. Violeta Sima,
Catedra de Management-Marketing a UPG Ploiesti
e-mail: simatv@yahoo.com

As opposed to the information and know-how processes in the marketing area, the marketing
research is based on data obtained through the information process, that involves the processing of
a such remaking date through proper methods in the sight of a objective good ascertainable
realization.

The specifically aspects of the industrial marketing research consists of the specifically
buyers, products and branching channels.

By the short and average time, the uncertainty is important and leads to the important risks.

Introducere

Sistemul informational de marketing in industria petrolierd — izvorul principal de date pentru
cercetarea de marketing - este formati dintr-o serie de surse si activititi interdependente asa cum
rezultd din reprezentarea schematica de mai jos (fig. 1).

Spre deosebire de procesul de informare gi cunoastere in domeniul marketingului, cercetarea
de marketing se bazeaza pe datele obtinute prin procesul de informare, implica prelucrarea unor
astfel de date prin metode adecvate in vederea realizirii unui obiectiv bine precizat.

Specificul cercetarii de marketing industrial este dat de specificul cumpéritorilor
(intreprinderi, institutii) precum si de specificul produselor (deseori de valoare mare sau incluzind
multa tehnologie) si de cel al canalelor de distributie. Concret, specificitatea se manifesta datorita :

- cererii derivate — ceea ce presupune atét studiul comportamentului clientilor directi, cét si

studiul pietei clientilor finali;

- multiplelor influente resimtite de cumpérétor, atat dinspre zona cumpérétorilor finali, cat
si din “zona” guvernamentald (legi, reglementdri), sindicate, patronat, oameni de afaceri,
facilitafi de creditare etc;

- structura pietei si sursele de date — in sensul cd, spre deosebire de piata consumatorilor
finali, un singur egantion reprezentativ nu este suficient, intrucét fiecare client important
(institufie guvernamentald, firm& de comert cu ridicata etc.) prezinta probleme specifice,
dificil de generalizat. Ca urmare, fie ci toti clientii importanii sunt inclusi in cercetare, fie
ci se apeleazi la sondaje in colectivitate statistica stratificatd, sau la sondaje nealeatoare
(pe cote). Simultan, se pune problema, alegerii publicaiilor care oferd date statistice
(Publicatii ale Directiei de Achizitii Publice; Sistemul conturilor nationale etc.).

In general, cercetarea de marketing se referd la aspecte precum :

- studiul motivational;

- prognoze privind vAnzirile pe termen scurt, mediu §i lung;

- analiza efectului modificarii prefurilor;

- analiza impactului ecologic al dezvoltarii firmei;

- rolul reclamei in cresterea vanzarilor;

- posibilititi de penetrare pe piatd a unui nou produs;

- tendinte privind evolutia pietei.
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pentru care nu se procedeazi la efectuarea unui proiect important de explorare fard a se fi facut, in

prealabil, o estimare a condifiilor geologice, tehnice, economice, financiare, de care depinde
rentabilitatea deciziei de investitie.
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Fig. 1 Sistemul informational de marketing industrial

Unele tendinte recente privind cercetarea de marketing au in vedere :

- rolul in crestere al planificirii in marketing si, ca urmare, importanta tot
mai mare acordati cercetiirii de marketing;

- utilizarea cvasigenerala a calculatorului electronic in etapa de prelucrare;

- utilizarea tot mai frecventa a specialistilor din centre de cercetare independente
(altele decat cele ale firmei);

- aria tot mai largd a obiectivelor (termenelor de cercetare);

- utilizarea unor metode din ce in ce mai sofisticate;

- abordarea pietei internationale prin cercetiri extinse in afara frontierelor.

Sistemul industriei extractive de petrol §i gaze este un sistem complex, dinamic,

probabilistic, cu variabile aleatorii.

Incertitudinile unei investitii in domeniu trebuie analizate prin utilizarea a trei parametri :
tehnice, riscuri economice si riscuri politice. Investitiile si riscurile mari constituie cauze

Firmele doresc si ofere ceva diferit consumatorilor pe care-i deservesc. Acest lucru poate fi

facut numai pe doud c#i: fie alegerea unui set diferit de activitdti pentru furnizarea aceluiasi
produs/serviciu, fie alegerea unor modalitdti diferite de executie a acelorasi activitdti pentru
furnizarea acelorasi produse/servicii. Ambele cii conduc la adoptarea uneia dintre cele dou#
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produse unice, dar la prefuri mai mari decdt produsele similare ale concurentilor (strategia de
diferentiere), fie oferirea de produse similare la prefuri mai mici sau egale cu cele ale concurentilor
(dar prin prisma unei eficiente organizationale mai ridicate, ceea ce ar conduce la adaosuri
comerciale mai mari decét cele inregistrate de companiile concurente).

In momentul alegerii unui produs orice consumator rational are in vedere dou# categorii de
factori: pret sau calitate (sau o combinatie a acestora). Pentru industriile la care produsele sunt
relativ standardizate factorul cel mai important il constituie pretul. Produsele petroliere intrd in
aceastd categorie: preful reprezintd criteriul de bazi in luarea deciziilor de aprovizionare (a
firmelor) sau cumpérare (ale persoanelor fizice).

Analiza contextului concurential in industria de petrol

Caracteristicile economice reprezintd prezenta uner atribute care descriu in mod static si
global sectorul de activitate. Nu toate sectoarele pot fi descrise prin prisma caracteristicilor
prezentate mai jos din simplul motiv ci acestea nu se regisesc in activitatea acestuia. Spectrul
caracteristicilor de luat in consideratie nu diferé la diversele sectoare de activitate. Ponderea fiecirei
caracteristici difera, insa, de la un sector la altul.

Marimea pietei: industriei petroliere in Romaénia este dat de consumul agregat de benzini,
motorind, pacurd, gaz petrolier lichefiat, combustibil lichid ugor (tip I, II §i III), cocs de petrol,
propilend, sulf si alte componente rezultate din procesarea titeiului. Ponderea cea mai mare este
detinuti de doud produse: benzini si motorina.
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Fig.2: Consumul de benzind §i motorind in Romdnia in anii 1998 - 2005

Rata de crestere a piefei: rata ridicata de crestere a piefei atrage intrérile de noi firme; o ratd
de crestere scizuti sau inexistentii conduce la o rivalitate ridicatd dintre concurentii existenti sau la
iegirea firmelor mai slabe.

Numdrul rivalilor si mdrimile lor relative: acest indicator reflectd gradul de fragmentare sau
de concentrare a sectoarelor, Mérimea companiilor presupune, pe l4ngd mérimea capacitatilor de
productie detinute, si inzestrarea tehnicd a acestora. Industria petrolierd din Roménia este foarte
eterogen# din punct de vedere al marimii companiilor si ponderii in diversele sectoare ale acesteia.

Orizontul rivalitdtii concurentiale: Aceastd caracteristicd influenteaza structura lanfului de
valori a companiilor din sectoarele respective: cu cét orizontul este mai mare, cu atat firmele vor fi
mai integrate (in aval §i in amonte), resurse mai mari vor fi alocate pentru “competitive
.intelligence”, studii de piati, inoviri §i inovatii in domeniul productiei, a tehnologiilor,
marketingului si altor caracteristici. Orizontul rivalititii concurentiale din cadrul industriei
petroliere se manifestd atat din punct de vedere a consumului de carburanti auto. Focalizarea
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investifiilor companiilor din sectorul de distributie cu geografic, cat si din punct de vedere
structural. Rivalitatea geograficd este condifionatd de repartizarea geografici aménuntul a
carburantilor auto este orientatd spre regiunile de Centru-Vest si Sud-Est, unde se inregistreazi
consumuri ridicate de carburanti auto. Orizontul rivalitatii structurale se manifestd prin dificultatea
accesului la materiile prime (fitei) si gasirea canalelor de desfacere optime.
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Fig. 3: Structura geograficd a consumului de benzind §i motorind in Romdnia

Profitabilitatea sectorului: sectoarele in care randamentul investitiilor este mare vor atrage
intrari de noi firme, in timp ce conditiile tot mai presante din anumite sectoare vor incuraja iesirea.
Profitabilitatea industriei petroliere din Roménia este repartizatd neuniform de-a lungul lanfului de
valori al acesteia. Sectorul din upstream este unicul sector care inregistreaza profituri, iar sectoarele
din aval (procesarea si distributia) functioneaza in pierdere.

Ciclul de viatd a sectorului: sectoarele in fazele incipiente de dezvoltare vor fi mai putin
atractive datoritd incertitudinilor strategice si structurale cu care se confruntd acestea; ulterior,
investitiile atat din partea firmelor existente, cét §i din partea firmelor din afara sectorului, conduc
la intréri de noi capacitdti de productie, metode si tehnici cdt mai diversificate de a concura (datorita
originii sectoarelor din care fac parte noile companii intrate in sectoarele respective), de noi
tehnologii si altele.

Surplusuri/deficite de capacitdti de productie: industria petrolierd din Romania inregistreaza
un exces foarte mare de capacititi de productie. Cel mai mult are de suferit costul de productie al
rafindriilor. La un cost de procesare a unei tone de fitei, cheltuielile suplimentare legate de
amortizarea tuturor instalatiilor, de asigurarea pazei si protectiei acestora, de conservarea
instalatiilor nefolosite si altele conduc la majorarea prefului de procesare cu peste 1 USD/tona.

Caracteristicile produsului: conditiile de calitate in industria petrolierd sunt in general
impuse de citre institutii guvernamentale, prin fixarea standardelor in raport cu aceste produse.
Conformitatea calitatii, adici mésura in care acestea corespund indicatorilor de continut al
diverselor substante la livrarile de produse petroliere de citre rafinirii, are un rol important de jucat
cu consecinte directe asupra comportamentului autovehiculelor. Specific industriei petroliere este si
faptul cé toate produsele sunt inflamabile, ceea ce impune conditii suplimentare de stocare si
transport.

Rata de inovare a produsului: inovarea produsului poate largi pietele si genera, implicit,
cregterea sectorului sau cresterea gradului de diferentiere. Inovarea produsului are si efecte
indirecte. Procesul de introducere rapidd a produsului si a necesititilor asociate poate necesita
costuri suplimentare de marketing, ceea ce creeazd bariere mobile. Gradul de diferentiere a
produselor: Produsele pot avea diferite niveluri de diferentiere. Unele nu pot fi deloc diferentiate,
altele se pot diferentia din punct de vedere a mai multor caracteristici, care pot fi mai valoroase sau
mai putin, atit pentru consumatori, cat si pentru firmele participante din cadrul sectorului.



Cheltuielile de schimbare: aceastd caracteristici are doud semnificatii: cheltuielile de
schimbare ale companiilor din sector pentru reconfigurarea lantului de activitéti si cheltuielile pe
care trebuie si le suporte consumatorii/furnizorii in cazul apelérii la alfi furnizori/consumatori.

Numdrul §i mdrimea cumpdrdtorilor: cumpdritorii intrd in competitie cu sectorul forténd
reducerea pretfurilor, solicitarea unei calitdti mai mari sau a mai multor servicii §i schimbarea
concurentilor - toate in dauna profitabilititii sectorului. Luat ca atare, sectorul de distribufie cu
amanuntul al carburantilor cunoaste cafiva jucatori, care pot influenta comportamentul
procesatorilor de titei din punct de vedere al discount-urilor oferite, al conditiilor de plati si
caracteristicilor de calitate. Din acest grup fac parte asa companii ca Shell, MOL si OMV. Chiar si
in acest caz, situatia din cadrul industriei petroliere depinde de o serie de factori, insi cel mai mare
pare a fi cotatiile internationale la carburanti, stiind faptul cd prefurile de pe piata internd nu pot
urma cresterea preturilor mondiale in ritmul stabilit de acestea din urma. Cu cét acestea sunt mai
mari, cu atat rafindriile vor incerca si exporte mai mult, neglijind practic puterea de negociere a
acestui grup de cumpdratori.

Progresul tehnologic: un studiu publicat de prestigioasa revistd de specialitate Oil&Gas
Journal a relevat cd numai in Statele Unite ale Americii pentru reducerea continutului de sulf la
motorini de la 0,2% la 0,05% sunt necesare investitii la echipamentele deja existente de cateva sute
de miliarde de lei, astfel méarind si mai mult barierele de intrare in acest sector. Inovarea tehnologica
poate schimba gi metodele de extractie a titeiului. Cu cat acestea vor fi mai performante, cu atét
zacamintele de tifei exploatabile vor fi mai mari si cheltuielile cu exploatarea acestora vor fi mai
rezonabile. in domeniul distributiei cu amanuntul a carburantilor auto compania Shell incearcd o
noud tehnologie pentru'a reduce cheltuielile. Prin folosirea tehnologiilor “fard fir” gi prin controlul
statiilor dintr-un singur punct central, Shell incearca si creascd eficienta retelei sale de distributie.
Dar beneficiile pot merge mai departe de simpla reducere a cheltuielilor. Aceastd tehnologie poate
facilita introducerea platilor electronice, deschizdnd noi usi pentru distribuitorii cu aménuntul a
carburantilor. Compania IBM va efectua probe pe un egantion de sase statii din SUA incercénd sa
descopere economiile care pot fi inregistrate prin folosirea tehnologiilor “fara fir” pentru reducerea
cheltuielilor operationale si de mentenantd, inlcusiv a cheltuielilor cu energia. Managementul
tehnologiilor de reducere a consumului de energie nu reprezinti o noutate in sectorul industrial si
comercial, dar aceastd tehnologie reprezintd o noutate in tendinfa de reducere a costurilor pentru
distribuitorii ¢i aminuntul a carburantilor, care inregistreazd marje comerciale foarte mici.
Reducerile de cost vor fi vitale pentru obtinerea unor avantaje de cost in raport cu concurenta.

Economiile de scard: sunt definite ca fiind cresterea incasdrilor unei firme rezultate din
cresterea proportionald a tuturor factorilor de productie sau a reducerii cheltuielilor de productie
asociate. Nivelul optim si gradul de localizare a economiilor de scard variaza semnificativ de-a
lungul lantului de valori. Comportamentul strategic al companiilor in domeniile productiei,
distributiei, comertului variazi de la o etapd a lantului de valori la alta. In sectorul de procesare a
titeiului, la un cost de procesare a unei tone de titei de 17 USD, cheltuielile suplimentare legate de
nefunctionarea si de neutilizarea tuturor instalatiilor la intreaga capacitate, cresc costurile de
productie cu peste 1 USD. Companiile integrate in sectorul de distributie cu aménuntul al
carburantilor beneficiazi de efectele economiilor de scard in sectoarele de marketing si distributie.
Cu cit refeaua este mai mare, cu atét cheltuielile cu transportul pe tona scad, iar cele publicitare
devin mai mici. Sunt si alte cheltuieli care scad odati cu cregterea refelei.

Efectele curbei de experientd: cheltuielile legate de generarea valorii addugate scad cu
aproximativ 20-30 de procente (in termeni reali) la fiecare dublare a experientei acumulate. Efectele
curbei de experientd sunt prezente mai ales in sectorul de distributie. Cu cét refeaua de distributie
creste cu atdt mai mult cresc deprinderile de alegere a pozitiondrilor potrivite, scad cheltuielile si

_timpul de obtinere a permiselor, durata de punere in functiune a benzinriilor se reduce, cheltuielile

cu promovarea §i publicitatea devin mai mici, legéturile cu furnizorii mai “negociabile” si altele.



Gradul de expunere la concurenja internationald: gradul de expunere a companiilor din
sector la concurentiala poate fi judecatd din doud puncte de vedere. In primul rand, ele pot face fatd
companiilor nou intrate in sector (cel mai des partea companiilor multinationale), care vin deseori
din industrii mult mai competitive si cauti extinderea pe pietele din alte tari. Aceste companii pot fi
deseori mai competitive in derularea activitatilor din cadrul sectoarelor respective, vin cu noi
abordari ale proceselor de productie, de marketing, cu noi scheme financiare si cu noi modalitati de
conducere §i organizare a activitatilor. In al doilea rind, companiile din sector trebuie si faci fatd
variabilelor cu caracter international care isi lasd amprenta asupra caracteristicilor vitale: preturi,
costuri si volume tranzactionate. Astfel de variabile se referd la cotatiile internationale de referintd
pentru produsele de baza, cum ar fi titeiul (produsele petroliere in general). O altd variabila se referd
la variatiile de schimb valutar dintre principalele valute internationale, tendintele gusturilor si a
modei in sectoarele mai avansate din anumite tari si altele. Aceste caracteristici sunt importante din
cel putin doud puncte de vedere: ele servesc ca atare pentru cunoasterea mai detaliati a sectorului si
prin faptul cd pot fi folosite ulterior la depistarea pozitiondrilor concurentiale ale companiilor prin
intermediul diferitor tehnici dezvoltate de marile companii de consultanta.

Functia de marketing si vanziri pentru industria petrolierd depinde de canalul de distributie
pentru care s-a optat: distributia cu ridicata, distributia cu aménuntul sau exportul. Spre exemplu
pentru vanzéirile cu amdnuntul a carburantilor auto o atentie sporita trebuie acordatd amplasarii
benzindriilor §i acoperirii geografice a acestora, tuturor activitafilor de promovare (reclamd,
publicitate si promovare-vanzari) si unor preturi cit mai flexibile. In distributia cu ridicata o atentie
deosebita trebuie acordata clauzelor de transport si unor conditii de plata, de creditare si discount-
uri cdt mai avantajoase pentru cumpdirator. Promovarea produselor petroliere poate lipsi cu
desaviérsire. Pentru exportul de produse petroliere trebuiesc abordate aceleasi aspecte ca si in cazul
vénzirii cu ridicata a produselor petroliere.
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