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Abstract
The following paper proposes a study on sensorial marketing and its applications on
Bucharest mattress market. It is based as far as approach method goes, on Bertil Hulten’s book
called “Sensory marketing” and Martin Lindstorm’s “Sensorial brands”.
In marketing, communication is one of the most important pillars which makes possible
sharing ideas, messages, information and last but not least, attitudes.
Communication is an act which originates from the early days of living matter and which

it reached a point of interest for companies as active concern, due to the evolution of marketing.
Keywords: sensorial marketing, mattress, communication, information

Introducere
In literatura de specialitate, definirea marcii se poate regasi in diferite forme si nuante, cum

ar fi definitia data de DeChernatony si McDonald ,,0 marca de succes este un produs, un serviciu,
persoana sau loc identificabil, completat, astfel incat cumparatorul sau utilizatorul sa perceapa
valori adaugate relevante, unice, care satisfac mai bine nevoile sale. Mai mult, succesul acesteia
deriva din capacitatea de a sustine in fata concurentei aceste valori adaugate”(Blythe, 2005,
p.120).

in acceptiunea lui Kotler (1997, p. 663) ,,marca este un nume, un termen, un semn, un
simbol, desen sau o combinatie a acestora, care este utilizatd pentru a identifica bunurile sau
serviciile unui ofertant sau ale unui grup de ofertanti si pentru a le diferentia de cele ale
concurentilor”.

Marca este mai mult decat logo, marca este promisiunea unui beneficiu. Acest beneficiu
impartindu-se in functional, reprezentdnd utilitatea produsului si simbolic, care se poate

transmite despre o persoana care utilizeaza aceasta marca (Gamble, 2008, p. 174).
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Simtul tactil in comunicarea de marketing

Desi evaluarea initiald a produselor si serviciilor tind a fi evaluate vizual si auditiv,
tactilul completeaza prin intarirea convingerilor. Orice individ acordd importanta senzatiei tactile
pe care produsul i-o produce, astfel reprezentand un proces de evaluare, prin care Trevisani
recomanda in dorinta de satisfactie globala a consumatorului sd se aiba in vedere senzatiile
tactile dorite de individ ale produsului (Trevisani, 2007 p.84).

Conform lui Bertil Hulten (2009) acesta crede ca, pentru a realiza o “experienta tactila
completd este necesard considerarea modurilor in care simtul poate crea experienta prin
intermediul materialului si suprafetei, temperatura si greutate, forma si continut”. Krishna adauga
acestor elemente si posibilitatea de atingere a produsului, atingerea intre consumator si prestator,
produs atingand alt produs (2012, p. 337).

Rezultatele cercetarii privitor la interactiunile cros-senzoriale dintre impactul mirosului in
perceptiile haptice, prin congruenta privind denumirea produsului si miros, respectiv,
temperatura si miros, a condus la urmatoarea concluzie, respectiv, simtul olfactiv si simtul tactil
cand interactioneaza contribuie la imbunatatirea evaluarii produsului (textura, temperaturd) si
experientei cu acesta (Krishna, et al., 2010, pp 410-418).

Prin materialul folosit, ca suprafata tangibild, se poate exprima identitatea marcii si
valorile acesteia (Hulten, et. al., 2009, p. 139). Temperatura si greutatea reprezinta factori
importanti in influentarea comportamentului cumpardtorilor. Acesti factori au fost intens
analizati de companii, dat fiind faptul ca, oamenii au formate asteptari cu privire la rezultatul
furnizat de produs, spre exemplu, in cazul telecomenzilor Bang & Olufsen greutatea acestora
find perceputd ca un element al calitatii. Forma si continutul fac referire atat la aceste
caracteristici ca fiind ale unui produs fie ale unui serviciu. Aceste doua aspecte sunt componente
importante ale senzorialului ce pot diferentia si comunica indentitatea unei marci (Hulten, et. al,
2009, p.142). Forma are potentialul de a atrage atentia, fiind un detaliu tot mai important,
potrivit lui D. Petre (2008, p. 74) aceata ca si caracteristica a siglelor marcilor, poate permite
intelegerea usoara, memorarea si cel mai important permite identificare marcii indiferent de piata

pe care activeaza.
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Posibilitatea de a atinge produsul joaca un rol important in procesul decizional de
achizitie a unui bun/serviciu, conform unui studiu realizat pe 199 subiecti carora le-a fost ceruta
evaluarea unor produse pulover si telefon mobil, jumatate avand posibilitatea sa atinga produsele
si jumatate doar puteau sa le vada, astfel a rezultat cd marea majoritate a persoanelor erau mult
mai increzatoare in evaluarea facuta, atingadnd produsele si foarte putine persoane pentru care
posibilitatea de a atinge facea o diferenta sau nu (Krishna, 2012, p. 337).

La fel si in cazul atingerii consumatorului de catre prestatorul de servicii, s-a demonstrat
tendinta de a aprecia pozitiv produsul sau serviciul, astfel in cazul in care ospatarul in timpul
servirii atinge cosumatorul, acesta va lasa un bacsis mai mare, chiar daca prestarea serviciului
facut de acesta nu a fost neaparat excelent, acest fapt se explica prin realizarea unei relatii de
prietenie (Krishna, 2012, p. 337).

Simtul vizual in comunicarea de marketing

Variabila cu cel mai mare grad de utilizare pentru generarea identitatii si recunoasterii pe
piatd a fost pana acum reprezentata de simtul vizual. Vederea este cel mai puternic simt al
omului, la care companiile de-a lungul timpului au facut apel, datorita usurintei in transmitere a
mesajelor in diferite feluri si a impactului scontat. Prin intermediul simtului vizual, conform lui
Geoff Crook, citat de Lindstrom (2009, p.120), informatiile pe care indivizii le recepteaza si retin
sunt in procent de 83%. Tinand cont de faptul ca 70% din receptorii senzoriali ai organismului
sunt dispusi 1n ochi, se poate afirma ca individul intelege intr-o mare parte lumea doar privind-o
(Travis, 2000, p. 42).

Hulten (2009, p. 91) realizeaza o schema pentru a determina un stimul vizual complet,
reprezentatd de “elemente de design, ambalare si stil, culoare; lumina si tema aleasa; grafic,
aspectul exterior si interior”.

Design-ul, impachetarea si stlilul ca si componente ale esteticului sunt elemente care
contribuiesc in realizarea caracteristicilor diferentiatoare ale organizatiei, deoarece produsele in
anumite cazuri au o durata de utilizare indelungata si pot insoti consumatorul, asadar acesta va
trebui sa corespunda si din punct de vedere estetic. Astfel design-ul este un element de
personalitate al marcii, cu ajutorul caruia aceasta este identificata. Cand se vorbeste de design se
stabilesc si tendinte, spre exemplu termenul retro sugereaza design-ul (Brown, 2001, p. 10).

Ambalarea reprezintd o activitate complexa, iar potrivit lui Gobe (2001, p. 197) un

ambalaj bun trebuie sa inglobeze atribute atat emotionale cat si functionale. Pe langa aceste
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aspecte reliefate de cei doi autori, ambalarea ca si element al marketingului senzorial “este
utilizatd pentru distinctia intre produse, prin atragerea interesului cumparatorului, creaza
cunoasterea marcii, prin spatiul disponibil pe ambalaj, ofera posibilitatea de schimbare si reinoire
si nu in ultimul rand ofera toate informatiile legale despre produs, toate acestea contribuind la
castigarea atentiei si realizarea experientei vizuale” (Hulten, 2009, p. 95).

Culoarea, lumina si tema, prin efectele psihologice pe care le transmit sunt factori
importanti in marketingul senzorial. Culoarea contribuie la realizarea emotiilor si sentimentelor,
activeaza si are rol stimulator pentru memorie, ganduri si experiente (Hulten, 2009, p. 96).
Culorile si alegerea acestora reprezintd un proces care trebuie realizat in conformitate cu
insemnatatea atribuitd de fiecare cultura. Procesul vizualizarii nu se realizeaza in ochi, ci in
creier, asa cum spune Travis (2000, p.42), ochii adund lumina si sporesc concentrarea, iar
creierul interpreteaza culoarea, lumina, decorul etc.

Tema aleasa, reprezintd mesajul pe care o firma doreste sa il transmita, asadar, “firmele
pot folosi diferite teme pentru a exprima diferite aspecte cu privire la cultura lor, ca si timpul,
asocieri istorice, spatiu, tehnologie, originalitate si sofisticare”(Schmitt, 1999, p. 107). Grafica,
exteriorul si interiorul alaturi de celelalte elemente intregesc posibilitatea de a crea o experienta
vizuala completa si se comunica despre identitatea firmei.

Elementele de grafica pentru redarea logo-ului, numelui, sau sloganul unei firme, sunt
utilizate pentru a realiza notorietatea marcii, “culorile, figurile, configuratiile care alcatuiesc un
logo, au anumite semnificatii, ce pot fi constientizate sau nu si care pot genera un raspuns
emotional prin evocarea unor sentimente pozitive”(Popescu, 2003)

Marin Lindstrom (2009, p.54) explicd marketingul senzorial, ca un proces care are efect
de domino, asupra simturilor, atunci cand se actioneaza asupra unui simt, la fel ca si in cazul
impresiilor stocate in memorie, acest simt va conduce spre alt simt si tot asa panad ce se
declanseaza un bogat sir de amintiri, emotii si se realizeaza astfel o experientd. Pentru ca
activitatea firmelor sa aibad succes asadar nu sunt suficiente utilizarea a doud inputuri, scopul
firmei ar trebui sa fie producerea unei sinergii care sa vizeze toate simturile.

Salterra isi organizeaza oferta de produse destinate dormitorului, respectiv echipamente de
dormit astfel:

Principala categorie de produse este cea a saltelelor, care corespunde celor trei categorii

de bugete respectiv economic, activ si elite. Pentru realizarea acestora se folosesc sisteme de
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arcuri, spuma si latex in combinatii diferite pentru a conferi senzatii diferite de confort si
fermitate, iar produsele premium sunt elaborate cu detalii realizate manual.

O alta categorie de produse este cea a pernelor, perne sintetice, naturale si ergonomice, in
realizarea carora se folosesc materiale naturale ca si puful si pana de gasca, lana si bambusul,
fibre sintetice de diferite feluri pentru pernele sintetice iar pernele ergonomice sunt realizate din
spuma, spuma cu memorie de forma sau din latex.

Pentru mai mult confort pe saltea, Salterra sugereaza microsaltelele, realizate din
materiale naturale sau sintetice, memorie de forma sau latex care pot avea diferite Tnaltimi
caracteristica ce asigura distribuirea greutatii pe suprafata si realizarea confortului.

De asemenea, pentru a intregi decorul dormitorului intr-un mod delicat, prin textura si
culorile armonioase Salterra detine in gama sa de produse lenjerii de pat, realizate din 100%
bumbac, bumbac satinat si lenjerii brodate manual.

Un alt produs din colectia Salterra, protectia de pat, are ca si functie prelungirea duratei
de viata a saltelelor, asigurand pe langa protectie si igiena.

Salterra, mai include in colectia sa de produse: paturi, somniere si canapele pentru a
intregii oferta si pentru a asigura gasirea intr-un singur loc, a tuturor produselor necesare
amenajarii dormitorului. Paturile sunt realizate atat in manierd modernad cat si clasicd, ce
garanteaza confort, Salterra de asemenea promite confortul hotelurilor de cinci stele, durabilitate
si eleganta.

Salterra din punct de vedere al marketingului senzorial, realizeazd o platforma ce
integreaza trei din cele cinci simturi ale omului, pentru a clarifica identitatea si valorile firmei si
de asemenea pentru a crea contactul individului cu firma intr-o manierd unica, ce determind in
fond acestuia o experienta pozitiva.

Pentru a intelege potentialul pe care Salterra il detine din punct de vedere senzorial, voi
analiza ce fel de stimuli senzoriali sunt utilizati pentru a influenta perceptia consumatorului in
punctul de vanzare.

Realizarea stimulului vizual in magazinul Salterra

Din punct de vedere vizual, Salterra capteaza atentia consumatorului in diferite feluri,

incercand sa transmita cat mai simplu filozofia activitatii desfasurate.
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La designul exterior al magazinului Salterra contribuiesc geamurile, ce permit
vizualizarea produselor din exterior. Pe acestea sunt afisate in mod repetat numele firmei si
sloganul prin care se doreste ca individul sa poata intelege, memora si recunoaste mesajul firmei.

Atunci cand consumatorul intrd in showroom-ul Salterra, percepe o imagine parca
desprinsa din naturd, primitoare ca si propriul camin, acesta fiind atent amenajat, pentru a
prezenta cat mai elegant produsele si pentru a atrage atentia asupra acestora.

In primul rand este necesar de precizat faptul ci numele firmei este sugestiv pentru
domeniul de activitate, iar din punctul de vedere al consumatorului ii permite acestuia atunci
cand 1l citeste, identificarea si clasificarea in memorie a ofertei de produse. In concluzie, numele
permite recunoasterea si rememorarea, deoarece este usor de asociat cu gama de produse si
reprezintd un avantaj.

Un alt element ce reprezinta un input senzorial de naturd vizuala este logo-ul firmei, care
este de tip logo complex, prin care numele este scris stilizat prin caractere rotunjite, iar deasupra
acestuia este realizata o linie curba, care transmite pozitia corectd a coloanei in timpul somnului.
Logo-ul Salterra, in cadrul showroom-ului este pozitionat pe peretele din fata usii de acces, ce
permite contactul vizual al clientilor, iar utilizarea acestuia si regasirea in punctul de vanzare
permite prin vizualizarea repetatd, memorarea, legarea, conectarea gamei de produse cu sursa ce
le pune la dispozitie intr-un mod eficient, atunci cand acesta este in cautarea produsului potrivit.

De asemenea sub logo este pozitionat si sloganul firmei Salterra, care suna astfel: ,,Din
pasiune pentru somn usor!”, prin intermediul caruia se doreste sa-i fie usor cititorului sa
identifice elementul de pasiune si sa perceapa activitatea firmei corect.

Un alt element important ce se adreseaza simtului vizual este imaginea captata din
natura, respectiv cdmpul de lavanda, ce este expus pe peretele din partea stanga, ce se doreste sa
aiba ca efect asupra persoanelor ce viziteaza showroom-ul Salterra, inducerea starii de bine. De
asemenea, prin aceasta se intentioneaza influentarea consumatorului astfel incat, acesta isi poate
clarifica informatia cu privire la ce fel de materiale sunt folosite in realizarea produselor si
sanatatea organismului, consumatorul poate percepe prin folosirea acestei imagini faptul ca
produsul inglobeaza proprietati ce pot contribui la starea sa de sanatate.

Un alt input este imaginea afisatd cu femei asezate pe saltele si zambesc, iar in centrul
imaginii se insereaza un mesaj, respectiv “daca diminetile tale nu arata asa, te putem ajuta!”, prin

care se comunica acelasi mesaj al calitatii produselor ce garanteaza odihna din timpul noptii.
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Limbajul culorii Salterra, este realizat prin alegerea violetului ca si culoare
predominantd. Alegerea acestei culori derivand in primul rand din cunoasterea faptului ca,
violetul reprezinta o culoare rece, calmanta, de asemenea este simbolul starilor de sanatate si
prospetime, prin care se transmite o stare de relaxare si care contribuie la realizarea echilibrului,
astfel, expunerea consumatorului la o astfel de culoare, va avea o influenta pozitiva. Un alt
element de influenta in alegerea acestei culori, este lavanda, planta de culoare violet, recunoscuta
pentru efectele benefice asupra sanatatii si starii interioare, ale privitorului. Aceasta culoare este
utilizata atat pentru logo, slogan, peretii incaperii, imaginile afisate dar de asemenea este
respectatd atat pe site, cat si pe brosuri, consecventa utilizarii fiind relevanta si permite asocierea
acesteia cu Salterra.

Imaginea campului de lavanda, in fond reprezinta tema, mesajul pe care firma isi doreste
sa il aducad in mintea consumatorului si contribuie la crearea identitatii acesteia. Prin afisarea
acestei imagini si cultivarea ideii de natural se contribuie la crearea emotiilor si permite
consumatorului sa se ataseze de o imagine naturald care poate sa reprezinte pentru acesta, lucrul
pentru care sa se intoarca, punctul de referinta, pe langa produsele oferite de catre firma.

Iluminarea in cadrul magazinului este realizata in asa fel incat fiecare produs este scos in
evidentd prin lumina reflectoarelor, iar intensitatea este potrivitd pentru a atrage atentia. Un
aspect negativ este legat de modul de functionare, acest sistem uneori oprindu-se datorita unor
aspecte ce tin de natura tehnica.

Avand in vedere faptul cd, produsele pe care le oferd Salterra sunt produse ce se vor
integra pe o perioada indelungata in viata persoanelor ce le achizitioneaza, se desprinde un alt
aspect pe care Salterra mizeaza, respectiv designul acestora.

Pentru fiecare produs, elementele de design si esteticd sunt atent realizate si sunt
reprezentative pentru fiecare categorie in parte. Spre exemplu pentru produsul perna clasica
denumit ,,Perna Wool”- se foloseste ca si element de design, stilizarea unor mieluti, acest
element fiind unul placut din punct de vedere estetic, iar in acelasi timp acesta este reprezentativ
si din punct de vedere al numelui. Asadar, atunci cand clientul alege acest produs, intelege ca in
realizarea produsului s-a folosit lana, imaginea iedutilor permite clasificarea si memorarea
produsului, iar denumirea este sugestiva si congruenta cu, categoria in care este incadrat.

In magazinul Salterra unele produse nu dispun de etichete cu pretul si informatii despre

produse ce poate reprezenta un element de neincredere.
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Realizarea stimulului olfactiv in magazinul Salterra

Salterra intelege importanta utilizarii unui input senzorial olfactiv, care 1i va permite
memorarea si exprimarea identitatii acesteia. Simtul olfactiv al clientului ce viziteaza showroom-
ul Salterra, este activat prin utilizarea mirosului de lavanda.

Asa cum este prezentat in partea teoretica, prezenta unui astfel de input, permite
influentarea starii clientilor avand un efect de calmare, stare pe care Salterra doreste sd o induca
clientilor data fiind natura serviilor prestate si sa le transmitd increderea de a achizitiona
produsele, care au capacitatea de a realiza o astfel de senzatie si in cazul propriilor cimine. De
asemenea, mirosul de lavanda pe care Salterra 1l utilizeaza este asociat cu imaginea prezenta in
cadrul showroom-ului si cu tema aleasa, iar acest aspect intareste posibilitatea de memorare.

Avand 1n vedere faptul ca in realizarea produselor se utilizeaza elemente din natura ca si
bambusul, aloe vera, s.a., Salterra prin practicarea si regasirea mirosului de lavanda contribuie la
intarirea convingerilor cu privire la acest.

Prin utilizarea mirosul de lavanda, se respectd tema abordata de firma si de asemenea
creaza intr-un mod placut o atmosfera primitoare, aproape de perfectiunea regasita in natura,
lucru cdutat de toate persoanele, mai mult in cazul in care acesta se poate regasi si in locul in care
se odihneste si isi petrece o perioada lunga de timp.

Salterra se poate diferentia de restul concurentilor prin utilizarea acestui miros, deoarece
este singura firma din aceasta categorie, ce il utilizeaza si clientii pot recunoaste cu usurinta ca
apartinand acestei firme.

De asemenea un alt avantaj creat de utilizarea acestui miros, este dat de faptul ca i
confera clientului posibilitatea sa poata descrie si de asemenea isi poate aminti mai usor despre
ceea a regasit in acest magazin, poate vorbi mai usor despre elementele speciale pe care le-a
remarcat, ceea ce reprezintd un aspect important pentru distingerea si diferentierea firmei.
Conform aspectelor teoretice omul poate deosebii peste 10.000 de mirosuri, dar nu le poate numi
foarte usor, aspect ce in cazul mirosului Salterra este mult mai simplu, deoarece acesta se poate
descifra cu usurinta, dat fiind faptul ca este un miros pe care oamenii il regasesc in natura si

procesul de descifrare si categorisire pentru client este mult mai rapid.
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Realizarea stimulului tactil in magazinul Salterra

Pentru a intregi platforma senzoriald, simtul tactil in cadrul firmei Salterra este foarte
important data fiind natura serviciului prestat. Pentru Salterra, simtul tactil reprezinta
posibilitatea acordata consumatorului de a amplifica experienta in cadrul showroom-ului.

Simtul tactil reprezinta pentru Salterra, modul prin care se transmite informatia cea mai
importanta pentru client, prin care se realizeaza o atitudine cu privire la produse si se evalueaza
acestea. Este cunoscut de aceastd firma faptul ca interactiunea fizicd cu produsele pentru orice
consumator este foarte importantd, deoarece prin intermediul acestui simt se face posibild
testarea produsului, astfel acesta dupa atingere 1si creazd avand in vedere si asteptarile, o
impresie cu privire la calitatea primita si cea asteptata.

Salterra intelege importanta simtului tactil, iar intreaga activitate se bazeaza pe acest simt
pentru care se fac investitii in tehnologie, pentru ca produsul sa raspunda celor mai inalte
exigente si pentru a oferi senzatiile dorite. In cazul Salterra, produsele dupa scanarea vizuala,
sunt necesar a fi evaluate nu numai din punct de vedere al aspectului ci si din punctul de vedere
al senzatiilor pe care le produc.

Astfel in cazul produselor, se stabileste functia acestora si caror beneficii raspund, apoi se
procedeaza tehnic pentru a rezulta un produs care prin greutate, materiale, suprafatd, forma,
inglobeaza toate simturile ce vor comunica despre acesta si calitatea lui asa cum consumatorul isi
doreste.

Pentru saltelele Salterra, cele mai importante caracteristici tactile ce se doresc transmise
sunt: fermitate, moliciune, imponderabilitate, adaptabilitate (Salterra, 2014).

Materialele ca si mod de exprimare a simturilor pentru Salterra, sunt alese in functie de
posibilitatea realizarii si transmiterii calitatii. Latexul folosit in realizarea saltelelor, detine o
texturd ce se adapteaza dupa corpul individului, prin intermediul cdruia cea mai importanta
caracteristicd pe care o poate simti consumatorul este fermitatea.

Un alt material, vascofoam, vasco-elastic, este utilizat pentru adaptarea la temperatura

corpului si permite reducerea punctelor de presiune, ce favorizeaza somnul netulburat, fara
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miscari in timpul somnului. De asemenea lana si bumbacul si tesatura din vascoza si matase
contribuie la realizarea unui invelis delicat si placut la atingere.

Saltelele Salterra sunt complexe si prin cusaturile ce fac deosebirea unui produs de altul,
dar cel mai important rol este de transmitere prin testare tactila a confortului asigurat de aceste
cusaturi 3D.

Pernele si pilotele Salterra inglobeazd beneficii ce privesc confortul, durabilitatea,
naturaletea, beneficii antibacteriene, pentru care se utilizeaza materiale speciale ca si puful,
penele de gasca si lana, in cazul pernelor clasice, pentru persoanele alergice la puful de gasca se
utilizeaza nonfibra, care se apropie cel mai bine de proprietatile acestuia si conferd o senzatie de
moliciune si finete. Un alt material inovator este bambusul natural, care pe langa beneficiile unui
somn odihnitor, confera si beneficii cosmetice, dat fiind continutul de pectina de miere. Pernele
ergonomice folosesc materiale ca si spuma cu memorie, care este acoperitda de bumbac si
poliester, ce confera o senzatie de prospetime datorita tratamentului cu aloe vera, latexul, toate
acestea fiind protejate de huse interioare si exterioare realizate din bumbac sau vascoza,
materiale de calitate superioara.

Un alt produs, lenjeria de pat este realizata din bumbac, material moale, placut la
atingere, care in functie de anotimp se adapteaza oferind senzatii de racoare vara si caldura iarna.

Prin inglobarea tuturor elementelor de naturd senzoriala, Salterra doreste realizarea unei
experiente unice pentru consumator, ce o va diferentia de concurenta ce se axeazd doar pe

comunicarea adresata simturilor vizual si auditiv.

Concluzii

Variabila cu cel mai mare grad de utilizare pentru generarea identitatii si recunoasterii pe
piata a fost pand acum reprezentata de simtul vizual.

Salterra se poate diferentia de restul concurentilor prin utilizarea acestui miros, deoarece
este singura firma din aceasta categorie, ce il utilizeaza si clientii pot recunoaste cu usurinta ca
apartinand acestei firme

Desi evaluarea initiald a produselor si serviciilor tind a fi evaluate vizual si auditiv, tactilul
completeaza prin intarirea convingerilor.

Rezultatele cercetarii privitor la interactiunile cros-senzoriale dintre impactul mirosului in

perceptiile haptice, prin congruenta privind denumirea produsului si miros, respectiv,
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temperatura si miros, a condus la urmatoarea concluzie, respectiv, simtul olfactiv si simtul tactil
cand interactioneaza contribuie la imbunatatirea evaluarii produsului.
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