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CAPITOLUL I

MARKETING - CONCEPTE GENERALE

1.1 Condiţiile apariţiei şi promovării marketing-ului

Marketingul nu îşi are originea in producerea unui fenomen izolat, ci se poate spune că primele elemente de marketing sunt concomitente cu existenta comerţului. Dar au trebuit să existe anumite cauze care să conducă la înfiriparea acestei discipline-ştiinţă după unii autori - prin acumularea unor date, apoi perfecţionarea lor şi ajungerea în final la un domeniu de sine stătător.

Cu mult timp in urmă producţia era realizată in mici ateliere meşteşugăreşti, în care meşterul realiza bunurile materiale de care societatea avea nevoie. Cantitatea de bunuri realizată era dictată de forţa braţelor ce acţiona asupra uneltelor şi prin urmare era limitată, ceea ce înseamnă că şi cantitatea de bunuri era modestă, mai mică decât cererea. În concluzie se poate spune că cei care dictau pieţei erau producătorii şi prin urmare piaţa era a producătorului. 

Revoluţia industrială a determinat mari prefaceri asupra modului de producţie, având următoarele efecte:

- sporirea producţiei;

- diminuarea costurilor de producţie;

- îmbunătăţirea calităţii;

- producţia in serie;

- reproductibilitatea;

- standardizarea.

În concluzie, se realizează o producţie mai mare cu acelaşi număr de muncitori, ceea ce are drept urmare creşterea ofertei.

În aceste condiţii marketingul, ale cărui prime elemente scrise apar in anul 1935 în cartea lui Liskowski: “Primatul vânzării”, nu reprezintă altceva decât strategia unei întreprinderi în condiţiile existenţei  “pieţei cumpărătorului”, arta de a descoperi clienţi, de a descoperi noi pieţe, de a menţine si cultiva pieţe tradiţionale. Ei presupun, înainte de toate, cunoaşterea profundă exigenţelor şi tendinţelor pieţei, şi pe baza ei, estimarea posibilităţilor de vânzare a unui produs înainte de lansarea in fabricaţie, orientarea producţiei in conformitate cu structura si dimensiunile cererii, stabilirea unei strategii de preţ, promovare si distribuţie, utilizare a unor instrumente eficiente de promovare a produselor.

Pentru a obţine avantaje maxime în aplicarea conceptului de marketing, în orice organizaţie economică trebuie îndeplinite următoarele două cerinţe esenţiale:

-proprietarii şi cadrele de conducere trebuie să înţeleagă corect conceptul şi să-l sprijine;

- structura organizatorică să asigure condiţii pentru integrarea tuturor funcţiilor care converg spre asigurarea premiselor comercializării integrale a mărfurilor.

1.2 Etape în evoluţia practicii şi teoriei marketing-ului

Apărut către sfârşitul perioadei revoluţiei industriale, in prima fază de dezvoltare a marketingu-lui, preocupările specialiştilor s-au axat mai întâi pe probleme de principiu, ulterior aceste preocupări au fost orientate spre dezvoltarea instrumentelor metodicii, iar astăzi se pune problema introducerii marketing-ului ca politică a întreprinderii, generalizată la toate domeniile activităţii desfăşurate.

Înainte şi după cel de al doilea război mondial, întreprinderile produceau bunuri a căror cerere era superioară ofertei, în cele mai multe cazuri consumatorul nu avea posibilitatea să aleagă, problema principală a întreprinderii fiind de a şti să producă bine: a fost etapa economiei de producţie.

După anii ‘60, oferta a devenit aproape egală cu producţia. Problema întreprinderii era de a şti să vândă: a fost etapa economiei de distribuţie. Întreprinderile au considerat că marketingul consta în a exercita o presiune asupra pieţei (forţa de vânzare, publicitate, promovare, marketing direct).

În anii ‘70-’80, oferta a devenit superioară cererii. Consumatorul avea de unde alege între mai multe produse ce îndeplineau aceeaşi funcţie; problema principală a întreprinderii era de a şti ce să producă pentru a satisface mai bine pe consumator: a fost etapa economiei de piaţă.  Întreprinderile şi-au dezvoltat serviciile de studiere a pieţei.

În prezent, datorită presiunii consumerismului, legile, reglementările devin din ce în ce mai importante. Problema întreprinderii este de a şti dacă ea are dreptul de a vinde şi în ce condiţii : este etapa economiei mediului. Întreprinderea are grijă de a ţine seama de dorinţele publicului.


Într-o primă etapă am putea defini marketingul ca un ansamblu de instrumente şi tehnici care permit prevederea, satisfacerea şi descoperirea nevoilor consumatorului, cu realizarea de profit. 

Într-o a doua etapă, vom defini marketingul ca un ansamblu de instrumente şi tehnici care permit optimizarea relaţiei pe care întreprinderea o are cu publicul.

Activitatea de marketing a cunoscut o dezvoltare rapidă, după anul 1960, în ţările dezvoltate, în special in SUA, după care urmează Anglia, Franţa, Germania şi Suedia, integrându-se tot mai adânc in activitatea economică.

Mulţi economişti şi oameni de afaceri occidentali apreciază că decada anilor 1960 poate fi considerată drept “decada marketing-ului”, spre deosebire de perioadele precedente ale secolului al XX-lea, cum au fost: decada finanţelor (1900-1910), decadele producţiei (1910-1950) şi decada progresului tehnic (1950-1960).


1.3 Esenţa marketing- concept şi definiţie

Dezvoltarea societăţii contemporane este caracterizată printr-o evoluţie extrem de dinamica, ritmurile fără precedent ale producţiei industriale, revoluţia in domeniul tehnologiei, progresul mijloacelor de comunicare şi al mijloacelor de recoltare şi prelucrare a informaţiilor constituind principalele sale atribute. Schimbările de importanţă deosebită ce au avut loc în ultimele decenii în domeniul ştiinţei şi tehnicii au afectat literalmente toate ramurile vieţii economice, formele şi metodele conducerii acesteia şi, in multe privinţe, viaţa socială şi cea cotidiană a oamenilor. 

Optica şi vechile tehnici de cercetare a fenomenelor de piaţa, subordonate nevoii de deplasare a produselor pe piaţă, nu mai corespunde condiţiilor create de dezvoltarea contemporana. Piaţa se impune tot mai mult atenţiei ca element de referinţă pentru activitatea întreprinderilor, ca punct de plecare în organizarea întregului proces de producţie şi circulaţie a mărfurilor, investigarea ei permanentă urmând să fundamenteze principalele decizii ale întreprinderii, atât in domeniul producţiei cât şi al desfacerii.

S-a conturat astfel, în mod treptat, o nouă concepţie despre cercetarea pieţei şi, în general, despre orientarea producţiei şi circulaţiei mărfurilor, această nouă concepţie, precum şi tehnicile pe care le implică aplicarea ei, a primit denumirea de marketing.

Conţinutul conceptului de marketing, precum şi funcţiile şi trăsăturile lui sunt foarte diferit înfăţişate în literatura de specialitate; există însă o apropiere de fond evidentă în privinţa caracterizării scopului urmărit prin marketing, precum şi a mijloacelor de investigare şi a tehnicilor folosite.

Termenul marketing- noţiune complexă, cu largă circulaţie internaţională, semnifică organizarea procesului de concepţie a produselor, producţia, desfacerea şi activitatea de service postvânzare, pornind de la ideea de cunoaştere a cerinţelor consumatorului sau utilizatorului, în scopul satisfacerii celor mai exigente cerinţe ale acestuia.

Marketingul ( termen introdus în toate limbile europene însemnând la origine acţiune asupra pieţei ) s-a dezvoltat în strânsă legătură cu schimbarea intervenită în orientarea de bază a întreprinderii, pentru trecerea de la concepţia aducerii mărfurilor pe piaţă, la concepţia mai largă de aplicare a metodelor raţionale pentru o organizare eficientă a tuturor acţiunilor interne şi externe ale întreprinderii, impusă de necesitatea racordării coerente şi anticipate a producţiei la cerere. 

Apariţia marketingului a fost o expresie a necesităţii de a se introduce raţionalitatea în întreprindere, pornind de la cunoaşterea cerinţelor pieţei-actuale şi viitoare - ca ghid al producţiei.

Marketingul este deci un concept organizaţional, o organizare de metode, de procedee şi tehnici de cercetare, de calcul, de analiză, de previziune  dar şi de organizare şi promovare în întreprindere a unui spirit de cunoaştere şi anticipare a deplasărilor neîncetate intervenite în concepţiile, atitudinile şi conduita cumpărătorilor, în preferinţele şi aspiraţiile acestora.

Prin esenţa lui marketingul oferă posibilitatea unei raţionale adecvări a producţiei la consum, unei integrări a rezultatelor cercetărilor multilaterale desfăşurate în toate fazele de dezvoltare a vieţii unui produs, în circuitul care începe cu consumatorul şi se termină tot cu el. Realizarea unei astfel de eficienţă nu este posibilă decât printr-o analiză continuă şi sistematică a fiecărei operaţii pe baza aplicării masive de metode ştiinţifice. Şi în acest domeniu, ca şi în industrie, construcţii, agricultură, comunicaţii etc., progresul nu se poate obţine decât prin utilizarea metodelor ştiinţifice. Aşa se explică interesul mereu crescând al conducătorilor de întreprinderi, al oamenilor de ştiinţă şi al practicienilor pentru utilizarea instrumentelor ştiinţifice menite a rezolva problemele de marketing şi implicit a spori eficienţa acestuia.

Termenul marketing este greu traductibil, iar echivalenţele verbale încercate ca, de pildă, cercetări comerciale sau studierea pieţei, nu sunt pe deplin satisfăcătoare din cauza definirii incomplete a unui domeniu întreg de activităţi care cuprinde cercetarea, anticiparea, stimularea şi lărgirea cererii, inclusiv crearea acesteia, aplicarea cunoaşterii pieţei la proiectarea produsului şi planificarea proceselor de fabricaţie pentru asigurarea producţiei unor anumite articole, apoi îndreptarea fluxului acestor mărfuri sau servicii de la uzină la consumator, alegerea metodelor de distribuire, vânzare efectivă şi livrarea produselor, determinarea preţurilor, potrivit calităţilor sortimentelor, asigurarea serviciilor după vânzare şi cercetarea modului în care este satisfăcută cererea cumpărătorilor.

1.4 Conceptul de marketing- definiţie

       Marketingul este un concept fundamental, o nouă optică economică, un nou mod de a gândi, de a pune centrul de greutate pe obţinerea de beneficii de către întreprindere prin satisfacerea cerinţelor consumatorilor pe calea adaptării produselor, preţurilor, distribuţiei şi a unor activităţi teoretice şi practice, programate şi organizate prin folosirea unor metode şi tehnici ştiinţifice.

Noţiunea de marketing este de origine anglo-saxonă, derivând din verbul to market (care înseamnă a cumpăra şi a vinde, a desfăşura tranzacţii pe piaţă ), respectiv din substantivul market (care înseamnă piaţă). Plecându-se de la aceste sensuri foarte generale, literatura de profil a ajuns la multe altele, definiţiile date marketingului fiind foarte diverse.

Cea mai răspândită definiţie este cea a Asociaţiei Americane de Marketing: „ansamblul dinamic al tuturor activităţilor comerciale care dirijează fluxul de mărfuri şi servicii de la producător la consumator sau utilizatorul final”. Deoarece  această definiţie se limitează numai la o parte din activităţile care ţin nemijlocit de optica modernă de marketing, respectiv la cele care succed crearea bunurilor, încheindu-se cu vânzarea lor pe piaţă, J.E. McCarthy a adus în centrul atenţiei cei patru P: producţia, promovarea, preţul şi plasarea (distribuirea) produselor, la care unii autori au adăugat şi alţi P (pentru activităţile de proiectare a produselor, pentru serviciile postvânzare).

După părerea lui Yves Fournis „marketingul este o căutare a combinaţiilor optimale de cantităţi, de preţ de cost, preţ de vânzare, caracteristici ale produselor, cheltuieli comerciale, combinaţii care tind să maximizeze beneficiile întreprinderii faţă de anumite investiţii”.

După Peter F. Drucker, marketingul nu este propriu zis o activitate specializată. El cuprinde întreaga activitate a întreprinderii „văzută din punctul de vedere al cumpărătorului”. Pentru Henri Joanis, marketingul este o metodă ştiinţifică pentru detectarea şi cucerirea rentabilă a pieţei de către o întreprindere.

E. J. Kelly afirmă: Marketingul constă în totalitatea acţiunilor menite să creeze noi pieţe şi să asigure satisfacerea deplină a consumatorilor, prin desfacerea unor produse şi oferirea de servicii, care să corespundă celor mai ridicate exigenţe ale clienţilor; atribuţiile sale încep de la cercetarea şi producerea de noi mărfuri, calitativ superioare, continuând până la punerea acestora pe piaţă şi instruirea consumatorilor cu privire la destinaţia şi modul de utilizare a produsului respectiv.

Cel care este considerat autorul cel mai de prestigiu, Philip Kotler dă următoarea definiţie: Marketingul este analizarea, programarea şi controlul resurselor diferitelor întreprinderi producătoare, politica şi activitatea lor de producţie şi desfacereîn vederea satisfacerii cerinţelor diferitelor grupe de consumatori şi a obţinerii de profituri. 

În Europa, termenul de marketing a fost exprimat unitar. Unii autori francezi afirmă că, în Franţa, marketingul corespunde activităţilor următoare: „studiul pieţei, publicitatea, promovarea vânzărilor, distribuţia, service-ul dinainte, în timpul şi după vânzare, relaţiile cu publicul, estetica, în concluzie tot ce se află în jurul ideii de comercializare, dar adoptând o stare de spirit îndreptată nu spre producţie, pentru care să se caute desfacere pe piaţă, ci spre nevoile pieţei care să fie satisfăcute cu ajutorul unei producţii corespunzătoare.”

În România, M.C. Demetrescu spune: „Marketingul urmăreşte cunoaşterea pieţei potenţiale actuale şi viitoare pentru adoptarea producţiei corespunzătoare satisfacerii consumatorilor şi realizării de beneficii de către întreprindere, prin conceperea, promovarea, schimbul şi distribuirea raţională şi eficientă a bunurilor şi serviciilor către cumpărători”.

Sintetizând, putem afirma că: „marketingul urmăreşte cunoaşterea pieţei potenţiale actuale şi viitoare, pentru producerea acelor produse care să răspundă cel mai bine dorinţelor consumatorilor, promovarea desfacerilor prin stimularea cererii, sau chiar crearea de cereri noi, conceperea, schimbul şi distribuirea raţională şi eficientă a bunurilor şi serviciilor către cumpărători, care tot în final să determine eficienţa cea mai ridicată a întreprinderii respective.”

1.5 Atitudinea marketing 

Atitudinea marketing se caracterizează prin preocuparea constantă şi permanentă de a cunoaşte piaţa în vederea unei cât mai bune adaptări şi a acţiona cât mai prompt şi eficace. 

„Atitudinea marketing” astfel definită se aplică sau ar trebui să se aplice la un număr foarte mare de decizii ale întreprinderii. Atunci când trebuie să se hotărască ce să se producă, atitudinea marketing constă în a se întreba mai întâi nu numai care sunt produsele de care se dispune sau pe care ne-ar place să le fabricăm, sau le-am considera noi cele mai bune, ci acelea pe care consumatorii doresc să le cumpere sau sunt gata deseori să le cumpere.
 Atunci când este cazul de a se fixa preţul unui produs, întreprinderea trebuie să se întrebe mai întâi, nu ceea ce crede ea însăşi despre produsul său, ci ce gândeşte consumatorul şi ce ar putea să-l incite să cumpere. Când este vorba să se organizeze o reţea de distribuţie sau un serviciu comercial, ea trebuie să se întrebe mai întâi, nu care sistem va fi cel mai economic sau mai comod în ochii întreprinderii, ci cel care va corespunde cel mai bine obiceiurilor şi exigenţei clientului.

În concluzie, „atitudinea marketing”, constă în a lua decizii în funcţie de consumatori, de piaţă şi nu numai de producător.

Conducătorii de întreprindere trebuie să nu cedeze unor idei proprii, preconcepute, convingerile lor sau dorinţelor lor în privinţa alegerii şi conceperii produselor ce le oferă piaţa. Ei trebuie să facă un efort permanent pentru a vedea consumatorul aşa cum este acesta, să i se adapteze nevoilor şi cerinţelor, gustului acestuia şi să nu-l considere cum ar trebui să fie, contând pe faptul că el se va adapta deciziilor întreprinderii.

O astfel de atitudine necesită modestie şi detaşare; modestie căci trebuie respectate obiceiurile, opiniile şi preferinţele consumatorului, chiar dacă sunt mai puţin competente decât ale tehnicienilor şi specialiştilor întreprinderii; detaşare în privinţa preocupărilor tehnice şi financiare imediate ale producătorului care riscă totdeauna să-şi facă o imagine falsă.

Atitudine marketing

Cunoaşterea pieţei
Pentru a se adapta mai bine                Pentru a acţiona mai  bine                               cerinţelor pieţei                                    asupra pieţei

-alegerea unui obiectiv                             -politica vânzărilor

-definirea produsului                                -promovare (publicitate
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-organizarea comercială şi                        -mix de marketing.

distribuţia.

Fig. nr. 1.1 Relaţia activităţilor pe care le comportă atitudinea marketing [13, 27]     

1.6 Obiectivul marketing-ului

Dispunând de un domeniu de acţiune multidisciplinar, în primul rând marketingul oferă o metodologie a deciziei comerciale, care înmănunchează tehnicile de culegere şi analiza informaţiilor, pentru a asigura dezvoltarea unei activităţi rentabile bazate pe cunoaşterea pieţei.

În al doilea rând marketingul îşi propune ca obiect să realizeze în cele mai bune condiţii: satisfacerea consumatorului şi implicit rentabilitatea întreprinderii în cadrul unui proces dinamic întreprindere-consumator.

În ultima vreme asistăm la aplicarea tot mai frecventă în întreprinderi a unui marketing integrat. Astfel, în loc să se ia în considerare nevoile consumatorului plecând din momentul în care produsul este fabricat, se apreciază că cel mai bun mod de a satisface nevoile acestuia , este de a interveni în studiul de cercetare sau de dezvoltarea produsului.

Un marketing integrat la diferite funcţii, care concurează la realizarea şi punerea la dispoziţia unor produse, sau a unui serviciu, favorizează inovaţia (acţionând pe termen mediu sau lung) şi suscită menţinerea permanentă a unui nivel ridicat al consumului. Cu clienţii produselor sale, întreprinderea nu caută să realizeze simpla desfacere a mărfurilor, ci urmăreşte să stabilească o relaţie permanentă, să declanşeze reflexe de fidelitate şi încredere în produsele oferite. Această relaţie întreprindere-client nu este rigidă şi fixă, odată pentru totdeauna clientela trebuie reînnoită permanent, propunându-i produse noi. 

În concluzie, ca obiect, marketingul este un instrument al luării de decizii şi orientarea politicii economice a întreprinderii pe termen mediu sau lung, în vederea realizării unor beneficii maxime, prin satisfacerea în condiţii optime a consumatorului.

1.7 Tipuri de marketing

Multitudinea punctelor de vedere cu privire la conţinutul şi la domeniile în care marketingul operează a condus la apariţia şi existenţa mai multor tipuri de marketing.

a) Astfel, în funcţie de nivelul de la care sunt abordate problemele, există:

-micromarketing, în cadrul căruia abordările se fac de la nivelul întreprinderii, organizaţiei si instituţiei şi

-macromarketing, care abordează problemele la nivel de ramură sau chiar economie naţională.

b) În funcţie de zona geografică vizată, avem de-a face cu:

-marketing intern, când investigaţiile se fac în limitele frontierelor naţionale ale unei ţări, şi

-marketing internaţional, când investigaţiile vizează una sau mai multe pieşe mondiale.

c) În raport cu sarcinile pe care şi le asumă, marketingul se prezintă sub următoarele forme:

-marketing stimulativ, al cărui obiectiv constă în stimularea apariţiei unei cereri care anterior nu s-a manifestat în mod efectiv;

-marketing conversional, urmărind modificarea unei cereri (repulsive);

-marketing al dezvoltării, vizând impulsionarea unei cereri latente;

-remarketing, orientat spre o cerere timidă sau ezitantă, care trebuie vitalizată;

-demarketing, având ca obiectiv temperarea unei cereri excesive, care tinde să devină periculoasă;

-marketing sincronizat, care îşi propune, aşa cum ne sugerează denumirea sa, să sincronizeze o cerere neregulată.

d) Dacă se ia în considerare domeniul de activitate vizat, se poate vorbi despre:

-marketing industrial, care se ocupă atât de piaţa bunurilor de consum cât şi de cea a mijloacelor de producţie;

- marketing agrar;

- marketingul serviciilor (de turism, bancare, de transport etc.); 

-marketing social (sau social-cultural-politic), cu care operează instituţiile şi organizaţiile nonprofit (care nu desfăşoară activităţi comerciale), cu ar fi cele de învăţământ, administrative, de sănătate, filantropice, caritabile etc.

e) Ţinând seama de maniera de abordare a problemelor, marketingul poate fi:

- de tip pozitiv, atunci când se scoate în evidenţă ceea ce există, şi 

- de tip normativ, când se insistă asupra a ceea ce trebuie să existe.

1.8 Funcţiile marketingului

Potrivit definiţiilor date, marketingul trebuie să îndeplinească o serie de funcţii, cele mai importante fiind următoarele:

1) Analiza mediului şi cercetarea de marketing este funcţia principală a acestui domeniu interdisciplinar al ştiinţei, marketingul trebuind să supună observării toţi factorii de care depinde succesul sau insuccesul întreprinderii în afaceri, să recolteze toate categoriile de informaţii cu privire la mediu, în scopul rezolvării problemelor sale specifice.

2) Analiza consumatorilor este cea de-a doua funcţie de bază a marketingului, ea constând în evaluarea caracteristicilor acestora, a nevoilor şi preferinţelor, a comportamentului şi obiceiurilor lor de cumpărare.

3) Planificarea producţiei (de bunuri materiale, de servicii şi de idei) este funcţia prin care marketingul fixează toate elementele vizând: menţinerea şi perfecţionarea produselor, diversificarea sortimentală, împachetarea şi ambalarea, tratarea produselor vechi.

4) Planificarea distribuţiei constă în crearea şi asigurarea funcţionării canalelor de distribuţie, realizarea distribuţiei fizice (a manipulărilor, transporturilor şi depozitării), alocarea bunurilor, asigurarea vânzărilor.

5) Promovarea produselor este o altă funcţie importantă a marketingului, care are în vedere diversele soluţii publicitare, personalul din sectoarele unde se realizează desfacerea mărfurilor, vânzările promoţionale, relaţiile cu publicul. 

6) Planificarea preţurilor este funcţia prin care marketingul intervine în fixarea regulilor de formare şi a limitelor preţurilor, în punerea la punct a tehnicilor de negociere a preţurilor, de ajustare şi de utilizare a acestora ca factor activ sau pasiv.

7) Funcţia de asigurare a unei responsabilităţi sociale impune marketingului obligaţia de a veghea şi a acţiona pentru aducerea pe piaţă a unor produse materiale, servicii şi idei nu numai folositoare, dar şi în măsură să sporească securitatea celor care le utilizează, care să nu încalce regulile de etică.   

          8) Funcţia de conducere este cea prin marketingul realizează planificarea, implementarea şi controlul programelor şi funcţiilor individuale care ţin de optica sa, în vederea reducerii riscurilor şi îmbunătăţirii actelor decizionale.

1.9  Mixul de marketing

1.9.1 Conţinutul conceptului

Conceptul de marketing mix, introdus în  1964 de americanul Nill Borden, semnifică tocmai ideea de dozare şi manipulare coerentă şi unitară a celor mai importante patru variabile prin care întreprinderea acţionează asupra pieţei. La început, Borden a identificat şi a luat în considerare un număr de 12 elemente: produsul, preţul, marca, distribuţia, vânzarea personală, publicitatea plătită (advertising-ul), promovarea vânzărilor, ambalarea (packaging), display-ul (expunerea, merchandising-ul), serviciile post-vânzare, manipularea sau logistica (physical handhing) şi cercetarea de marketing.

Câteva săptămâni mai târziu, tot în 1964, Jerome McCarthy a simplificat modelul lui Borden, esenţializând şi rezumând mixul de market6ing la cei 4P (Product, Price, Place &Promotion).

Astăzi, într-un sens foarte larg, marketingul-mix desemnează ansamblul variabilelor pe care le poate utiliza o firmă pentru a influenţa piaţa ţintă, respectiv modul în care sunt antrenate resursele disponibile pentru a obţine efectele dorite.

Conceptul devenit clasic sintetizează şi manipulează unitar şi coerent, în bloc cele patru variabile-cheie ale acţiunilor de pe piaţă.

Realizarea unui mix de marketing presupune parcurgerea mai multor etape:

- identificarea şi descrierea componentelor, respectiv a celor patru variabile şi a elementelor care le caracterizează;

- stabilirea variantelor posibile pentru fiecare componentă în parte;

alegerea celei mai bune combinaţii;

- elaborarea planurilor şi programelor pentru transpunerea în practică a variantei selectate;

- controlul realizării, analiza rezultatelor, concluzii.

1.9.2 Componente şi variante de realizare 

Definirea concretă şi detalierea elementelor care le caracterizează este o problemă a cărei soluţionare necesită pricepere şi eforturi deosebite.

Produsul se defineşte prin funcţiile pe care le îndeplineşte şi prin exigenţe specificate sau avantaje aşteptate de consumator sau utilizator. Pentru un produs specificat prin descrieri, nume, marcă vor fi identificate în continuare caracteristicile prin intermediul cărora vor fi realizate funcţiile, modalităţile posibile de asamblare, variante de acordare a garanţiilor, variantele de exploatare şi întreţinere, informaţii care îl însoţesc, servicii postvânzare.

Preţul va fi fixat de asemenea prin luarea în considerare a mai multor variabile şi factori de influenţă: costul produsului, marja distribuitorului, particularităţile zonale, variaţia în timp, facilităţi de plată acordate clienţilor etc.

Distribuţia presupune alegerea variantelor, a mijloacelor, stabilirea forţelor de vânzare, a relaţiilor cu intermediarii:


variante: 

- vânzarea prin magazine proprii de clasă medie;

  

- vânzarea prin magazine proprii de lux;



- vânzarea prin intermediarii angrosişti;



- vânzarea direct către detailişti.


mijloace:



- magazinele şi dotarea lor;



- mijloace de transport;



- mijloace de încărcare-descărcare;



- depozitarea.


forţele de vânzare: număr, calificare, costuri;


relaţiile cu intermediarii: ocazionale sau permanente; distribuţia pe bază de comision sau adaos comercial; promovarea pe canale de distribuţie, controlul preţului.

Promovarea cuprinde ansamblul acţiunilor şi mijloacelor utilizate pentru informarea cumpărătorilor, pentru trezirea interesului faţă de produs şi marcă. Pentru stimularea deciziei de cumpărare.

1.9.3 Produsul

Definirea produsului

În concepţia clasică produsul reprezintă un ansamblu de elemente fizice, chimice sau de altă natură reunite într-un tot unitar şi identificabil şi care îndeplineşte anumite funcţii.

Marketingul face abstracţie încă de la început de elementele care alcătuiesc produsul, punând accent pe atribute şi caracteristici, frecvent întâlnind definiţia: produsul este un ansamblu de atribute sau de caracteristici fizice şi chimice tangibile, reunite într-o formă identificabilă, potrivit destinaţiei pe care o are.

Noţiunea de produs, în optica marketingului, trebuie avută în vedere şi pe o anumită scară de ierarhizare a bunurilor şi serviciilor, respectiv în funcţie de aria pe care ea o acoperă, astfel se ajunge la şapte eşaloane:

- articolul, reprezentând unitatea de bază, definită prin caracteristicile sale foarte concrete (dimensiuni, preţ, etc.) ale fiecărui bun individual în parte.

- marca, adică numele asociat mai multor articole, care permite identificarea originii şi caracteristicilor;

- tipul de produse, constituit din articolele care se prezintă într-o anumită formă, distinctă de altele;

- gama de produse, care include produsele aparţinând aceleiaşi categorii, care sunt foarte strâns legate între ele deoarece se utilizează în acelaşi mod sau se vând aceluiaşi tip de clienţi, în acelaşi loc şi la preşuri apropiate:

- categoria de produse, cuprinzând toate produsele din aceeaşi familie care prezintă o anumită coerenţă funcţională;

- familia de produse, constituită din toate categoriile de produse care au ca destinaţie satisfacerea aceleiaşi nevoi;   

- tipul de nevoie, reprezentând nevoia fundamentală căreia i se răspunde printr-un ansamblu (o familie) de produse.

Clasificarea produselor

a) În funcţie de durata de utilizare, sunt:

- bunuri de folosinţă îndelungată sau durabile (îmbrăcând formă materială), care se utilizează (fără a-şi pierde mult din forma iniţială) o perioadă relativ mare, de ordinul anilor (cum ar fi: mobila, autoturismele, frigiderele etc.), necesitând un efort mare pe linia vânzărilor şi asigurării serviciilor postvânzare;

- perisabile, care se prezintă, de asemenea, în formă materială şi care se consumă la o singură utilizare sau într-un timp relativ scurt (cum ar fi alimentele, energia electrică etc.), ele formând obiectul a numeroase acţiuni promoţionale;

- servicii, care nu mai îmbracă forme materiale palpabile, caracterizându-se prin aceea că se produc şi se consumă în acelaşi timp (neputându-se stoca). Tocmai de aceea ele se impun a fi oferite la vânzare în condiţii calitative şi de adaptabilitate dintre cele mai variate.

b) În funcţie de obiceiurile de cumpărare, produsele se pot încadra în următoarele patru categorii:

- produse curent cumpărate, pe care clienţii au obiceiul să le achiziţioneze în mod frecvent, rapid şi cu un efort de comparaţii minim (cum ar fi: pâinea, ţigările, ziarele etc.);

- produse cumpărate pe baza unor reflecţii, cuprinzând bunurile pe care consumatorii le cumpără după ce, în prealabil, le-au comparat (chiar şi în linii mari) cu altele sub aspectul unor caracteristici tehnico-economice (calitate, preţ, stil etc.), putând fi:


omogene, adică prezentând aceleaşi caracteristici funcţionale şi deosebindu-se prin preţ. clasa de calitate etc.;


eterogene, (îmbrăcăminte, mobilă), deosebindu-se atât sub aspect funcţional, cât şi ca stil, ca preţ etc.;

- produse de specialitate, care prezintă caracteristici unice şi imagini de marcă foarte clar definite, impunând cumpărătorilor un efort de alegere substanţial (cum ar fi: autoturismele, bijuteriile etc.) şi care nu necesită un sistem de distribuţie prea vast;

- produse a căror cumpărare nu necesită nici un fel de reflecţii prealabile, datorită faptului că sunt complet necunoscute sau la care cumpărătorii nu s-au gândit niciodată (cum ar fi unele lucrări de artă sau literare, unele utilaje sau instalaţii industriale cu totul noi etc.), ele necesitând campanii publicitare vaste şi tehnici avansate de vânzare.

În funcţie de destinaţie produsele pot fi:

- de consum neproductiv, cuprinzând toate bunurile materiale şi serviciile adresate populaţiei (consumatorilor finali);

- de consum productiv (denumite şi bunuri industriale), fiind destinate producerii altor bunuri materiale sau servicii.  

Elemente de identificare a produselor

Un produs  este însoţit de o serie de elemente care îl individualizează de celelalte bunuri economice sau libere, din altă categorie sau din aceeaşi clasă de bunuri. Cele mai importante elemente sunt: numele, marca, ambalajul, etichete, caracteristici, documente care îl însoţesc. 

Numele produsului - este un element esenţial de identificare , condiţionând în unele situaţii însăşi viaţa produsului.

La alegerea numelui unui produs se impune respectarea mai multor cerinţe:

- să sugereze care sunt principalele avantaje ale produsului;

- să sugereze caracteristicile esenţiale ale acestuia (viteza, turaţia, puterea, culoarea,);

- să fie uşor de pronunţat, de remarcat de reţinut;

- să fie suficient de distinctiv;

- să nu creeze neplăceri, nemulţumire, jenă prin pronunţarea lui (cuvânt obscen, jignitor);

- să poată fi pronunţat cu uşurinţă în alte limbi.  

Marca reprezintă elementul esenţial al strategiei produsului, purtând uneori şi denumirea de produs-mix, ea având rolul de a identifica un bun material sau un serviciu propus cumpărătorilor de către un producător sau distribuitor, pe această bază ea mărind valoarea ofertei.

Prin marcă se înţelege un nume, un termen, un semn, un simbol, un desen sau toate combinaţiile de astfel de elemente care servesc la identificarea bunurilor materiale şi serviciilor unui vânzător sau grup de vânzători şi la diferenţierea lor de cele ale concurenţilor.

Alături de termenul de marcă, mai apar şi alţi termeni cum ar fi:

- nume de marcă, care este un element al mărcii ce poate fi pronunţat verbal (sau scris): Coca-Cola, Philips, Dacia etc.;

- emblemă, care reprezintă acel element al mărcii care nu se exprimă prin cuvinte, ci printr-o imagine (printr-un desen, de exemplu);

- marca depusă prin care se înţelege un element al mărcii care se bucură de o protecţie legală, acest termen fiind pur juridic, garantând dreptul exclusiv de a vinde sau de a utiliza un anumit nume sau o anumită emblemă;

- copyright, care corespunde dreptului exclusiv de a reproduce, de a publica sau de a vinde o operă literară, artistică sau muzicală. 

Funcţiile mărcii sunt: individualizează oferta, asigură capitalizarea fondurilor alocate în acest scop, protejează oferta, adaugă valoare ofertei.

Eticheta este un element special realizat din hârtie, carton, material plastic, pe care sunt înscrise câteva informaţii necesare identificării: numele produsului, cantitatea şi calitatea, compoziţia, modul de utilizare şi păstrare, data fabricării şi termenul de valididate.

Pe lângă rolul de a informa, eticheta îndeplineşte şi rolul de a confirma calitatea şi chiar pe cel de a promova produsul. La unele produse eticheta conţine şi codul cu bare care permite citirea şi înţelegerea automată a informaţiilor esenţiale privind produsul. Aceasta este util însă vânzătorului şi nu are o semnificaţie anume pentru cumpărător.

Ambalajul îndeplineşte mai multe  funcţii în calitate  de însoţitor util al mărfii: funcţia de protecţie şi favorizare a activităţilor de transport, manipulare, depozitare; funcţia de promovare a vânzărilor.

Caracteristicile produsului fac posibilă identificarea unui produs, în special de către specialişti. 

Identificarea şi măsurarea caracteristicilor prezintă importanţă pentru individualizarea produselor, pentru gruparea acestora pe familii, clase, grupe, la încheierea contractelor de vânzare-cumpărare.

Marketingul împarte caracteristicile definitorii ale produsului în două categorii: funcţionale şi ale imaginii.

Caracteristicile funcţionale ale unui produs sunt cele care ţin de aspectul lui fizic şi chimic (compoziţie, performanţe tehnice, calitate organoleptică, fiabilitate etc.) sau de serviciile care-l însoţesc şi care sunt oferite de producător, de vânzător sau de ambii, servicii care se leagă de posesia lui şi sunt asigurate gratuit (documentare, sfaturi şi instrucţiuni de folosire, servicii postvânzări etc.) sau cu plată (cum sunt cele de întreţinere şi reparaţii).

Caracteristici ale imaginii sunt cele care-i oferă produsului rolul de vector de comunicare cu mediul întreprinderii şi care ţin de design, de marcă, de calităţile şi defectele pe care le-a dovedit deja în consum.

Documentele însoţitoare sunt unele documente tehnice, comerciale, care însoţesc produsele la vânzare şi care oferă informaţii în legătură cu produsul, modul de utilizare, exploatare şi întreţinere sau ca elemente probatorii privind locul, data cumpărării, plata sumei negociate. 

Se utilizează astfel documente precum: indicaţii de utilizare, certificat de garanţie, certificat de calitate şi garanţie, carte tehnică, instrucţiuni de întreţinere şi exploatare, aviz de expediţie, facturi, chitanţe.

Multe din aceste documente sunt prevăzute de reglementări legale, vânzătorul fiind obligat să le întocmească şi să le transmită clientului o dată cu produsul.

Serviciile pot fi: consultanţe acordate în magazin, asigurarea transportului, reperarea şi întreţinerea produsului, instruirea personalului, montaj şi probe tehnologice.

Cumpărătorii vor prefera produsele însoţite de un set complet de se4rvicii care să fie înglobate în preţ, dar care să nu ducă la o creştere excesivă a acestuia.

Ciclul de viaţă al produsului 

Prin ciclul de viaţă al unui produs se înţelege perioada scursă între momentul apariţiei produsului (sau a produsului - idee) destinat satisfacerii unei anumite nevoi şi momentul dispariţiei acestuia de pe piaţă.

Noţiunea de ciclu de viaţă al unui produs este definită plecându-se de la patru ipoteze:

1) produsul în cauză are o viaţă limitată;

2) vânzările din el traversează diferite stadii de evoluţie;

3) în funcţie de fiecare stadiu de evoluţie, profiturile obţinute sunt diferite;

4) strategiile de gestiune şi de marketing sunt diferite de la o fază a evoluţiei la alta.

Deşi fiecare produs îşi are ciclul său de viaţă specific, în forma clasică, indiferent de produs, ciclul de viaţă îmbracă pentru toate bunurile forma literei S, fiind constituit din patru faze:

1) Lansarea (introducere) în fabricaţie care se caracterizează printr-o creştere foarte slabă a volumului de vânzări (o dată cu demararea producţiei), curba profitului situându-se sub axa abciselor, datorită costurilor mari de producţie şi de lansare şi volumului mic de vânzări. Ritmul foarte lent de creştere a vânzărilor în această  fază se explică prin problemele tehnice complexe, printr-o anumită rezistenţă pe care consumatorii o manifestă la schimbarea obiceiurilor de cumpărare, prin lipsa unor distribuitori care să fie dispuşi să preia, în calitate de detailişti, noul produs.

Cheltuielile promoţionale au, cu ocazia lansării, cel mai ridicat nivel, ele fiind necesare pentru a informa consumatorii potenţiali asupra existenţei noului produs, pentru a-i incita să-l cumpere (cel puţin de probă) şi pentru a asigura distribuirea lui prin unităţile comerţului cu amănuntul.

Concurenţa este limitată, deoarece produsul prezintă caracter de noutate. 

Preţul are tendinţa de a se situa la un nivel ridicat, din mai multe motive:

- costurile unitare sunt mari din cauza cheltuielilor convenţional-constante care, pe unitate de produs, sunt ridicate datorită nivelului scăzut al producţiei;

- nu sunt încă rezolvate toate problemele de ordin tehnic, organizatoric şi de calificare a forţei de muncă;

- marja peste costuri trebuie să fie substanţială pentru a permite acoperirea cheltuielilor promoţionale necesare asigurării creşterii volumului de vânzări. 

Legat de preţuri şi promovare, pot fi adoptate patru strategii de marketing-mix:

- strategia de preţ ridicat-promovare susţinută ( a lansării sau „smântânirii” rapide), care constă în a introduce produsul pe piaţă la un preţ mare şi cu un efort intens de promovare, fiind recomandată atunci când produsul este foarte puţin cunoscut pe piaţă.

- strategia preţ ridicat-promovare slabă (a lansării sau „smântânirii” progresive), care se deosebeşte de prima prin aceea că preţurile mari ale noului produs nu sunt susţinute de un efort promoţional pe măsură (ci mult mai mic), care-şi găseşte aplicabilitatea în condiţiile unor produse relativ bine cunoscute de consumatori.

- strategia penetrării masive, care se bazează pe preţuri mici şi pe un  efort de promovare important, fiind recomandată în cazul pieţelor extinse şi al produselor necunoscute.

- strategia penetrării progresive, care se caracterizează prin preţuri şi eforturi de promovare reduse, practicându-se atunci când produsul este bine cunoscut pe piaţă şi piaţa produsului este vastă.

2) Faza de creştere este cea care marchează penetrarea rapidă a produsului pe piaţă şi creşterea, mai întâi accelerată apoi mai lentă, a cifrei de afaceri şi a profitului. Pentru a răspunde pretenţiilor unui număr din ce în ce mai mare de consumator, produsul este supus unor perfecţionări continue, autoconcurenţa fiind preferată concurenţei făcute de alţii. 

Publicitatea continuă să rămână importantă, dar pe măsură ce volumul vânzărilor creşte, raportul cheltuieli de publicitate/vânzări devine din ce în ce mai mic.

Preţul îşi păstrează la început nivelul ridicat, după care înregistrează o tendinţă de scădere uşoară, lucru care explică creşterea cererii. Marja profitului atinge nivelul maxim, costurile reducându-se mult mai rapid decât preţurile.

Distribuţia cunoaşte un proces de extindere prin creşterea numărului punctelor de vânzare.

3) Maturitatea este faza care se caracterizează prin încetinirea evidentă a ritmului de creştere a volumului de vânzări şi a profitului. În cadrul ei, cifra de afaceri şi beneficiul ating nivelurile maxime. Această fază durează mai mult decât cele precedente, cele mai multe produse existente pe piaţă aflându-se în această fază şi au calitatea de produse mature.

Produsul tinde să devină banal şi, de cele mai multe ori, posibil de concurat. De aceea, se impune ca el să fie perfecţionat şi eventual, diversificat în continuare.

Publicitatea capătă caracterul unei publicităţi de întreţinere, având rolul de a menţine trează, în rândul consumatorilor, conştiinţa existenţei şi utilităţii produsului.

Preţul continuă să se reducă sau se stabilizează la un anumit nivel (de cele mai multe ori la nivelul adoptat de concurenţă).

În cadrul fazei de maturitate pot fi marcate trei perioade distincte:

- maturitate în creştere, când volumul vânzărilor continuă să crească lent;

- maturitatea stabilă, caracterizată prin aceea că volumul vânzărilor tinde să rămână cam la acelaşi nivel;

- maturitatea în declin, care are specific faptul că volumul vânzărilor, ca urmare a saturării nevoilor sau a apariţiei unor concurenţi, înregistrează o tendinţă uşoară de scădere.

4) Declinul reprezintă ultima fază a ciclului de viaţă a produsului, marcând scăderea continuă a vânzărilor şi beneficiilor, până la anularea lor.

Această fază aduce în faţa întreprinderii necesitatea de a alege între mai multe alternative:

- menţinerea produsului în declin, diminuând cheltuielile promoţionale în aşa fel încât profitul obţinut să rămână încă acceptabil, această linie de acţiune implicând o serie de efecte negative cum ar fi: reajustarea frecventă a preţurilor şi a stocurilor; limitarea seriilor de fabricaţie; efectuarea unor cheltuieli publicitare care ar putea căpăta alte destinaţii; discreditarea în faţa clienţilor etc.;

- modificarea considerabilă şi relansarea produsului, ceea ce presupune cheltuieli de producţie şi promoţionale considerabile, uneori comparabile cu cele aferente introducerii în fabricaţie a unor produse noi;

- abandonare progresivă a unor segmente  de piaţă nerentabile;

- sistarea producţiei, aceasta fiind decizia cea mai dureroasă pentru întreprindere. 

Portofoliul de produse

Portofoliul de produse reprezintă întreaga varietate de  oferte propuse pieţei de către o întreprindere, indiferent de faptul că aceasta este fabricant sau distribuitor. Portofoliul de produse poate fi caracterizat printr-o anumită lăţime, adâncime şi coerenţă.


Lăţimea sau amploarea este dată de numărul de linii de produse care intră în compunerea ofertei unei întreprinderi.


Adâncimea este dată de numărul mediu de articole distincte oferite în cadrul unei linii de produse. Linii de produse diferite vor avea adâncimi diferite, iar adâncimea întregului mix de produse apare ca o medie a acestora.


Coerenţa se referă la omogenitatea ofertei, adică la asemănările şi legăturile între diferitele linii de produse, privite în raport cu diverse criterii precum: utilizarea şi destinaţia finală a produselor, specificul tehnologiei şi fabricaţiei, cerinţele lanţurilor de distribuţie.

Strategii de înnoire a produselor

În marketing prin produs nou se înţelege orice produs care se deosebeşte, sub aspect constructiv şi funcţional, de cele existente, concretizându-se în:

-
un produs cu totul nou, care conduce la apariţia unei noi pieţe;

-
o nouă marcă, care permite întreprinderii să pătrundă pe o piaţă existentă;

-
o extindere a gamei, prin prelungirea unei linii de produse deja implementate;

-
un produs perfecţionat, cu performanţe mult superioare celor existente;

-
un produs similar sub aspectul caracteristicilor fizico-chimice, dar mult mai ieftin.

În concluzie rezultă că există două modalităţi distincte de înnoire a produselor:

1)
prin diferenţiere şi

2)
prin ruptură.

Principalele caracteristici ale acestora sunt prezentate în tabelul nr.1:

STRATEGII INOVAŢIONALE

Tabelul nr. 1

	Inovare prin diferenţiere
	Inovare prin ruptură

	Diferenţiere care răspunde unei insatisfacţii difuze
	Un ansamblu de diferenţieri care

conduce la o noutate de anvergură

	Percepţia diferenţierii cel puţin pe un segment de piaţă
	Apariţia unei noi pieţe

	Avantaje relativ evidente, dar uşor de copiat
	Avantaje durabile

	Eficienţă ridicată în ramurile în care produsele sunt în curs de dezvoltare
	Eficienţă foarte ridicată în ramurile

tradiţionale, ale căror produse se

 caracterizează prin longevitate

	Contribuie la aprofundarea profesionalismului
	Sunt greu de anticipat


Există două căi diferite de a obţine un nou produs:

1)
prin cercetări proprii (cercetarea-inovarea fiind rezultatul unei strategii de dezvoltare internă, bazată pe forţe proprii de cercetare, sau al unei politici contractuale-când se face apel la organisme specializate din afara întreprinderii);

2)
prin achiziţie (care poate consta în cumpărarea de brevete, care-i permit firmei să fabrice noul produs în premieră, sau obţinerea dreptului de fabricaţie sub licenţă a produsului respectiv).

Cele mai multe firme combină aceste două maniere de acţiune.

1.9.4 Preţul

Preţul se află într-o foarte strânsă corelaţie de interdependenţă cu costurile de producţie, al cărui nivel au la bază cheltuielile necesare de muncă omenească.

Conform teoriei utilităţii, preţurile sunt expresia utilităţii mărfurilor, derivând din acţiunea legii egalizării utilităţii marginale pe leu cheltuit.

Atât direct, cât mai ales în strânsă legătură cu costurile, preţul determină nivelul şi evoluţia ofertei de mărfuri.

Comparativ cu alte variabile ale mix-ului de marketing, preţurile prezintă unele particularităţi:

- preţul este o variabilă abstractă, deosebindu-se astfel esenţial de toate celelalte (care se concretizează în bunuri materiale şi servicii -cazul produsului -, în canale şi tehnici de distribuţii, în soluţii de promovare- publicitate.)

- preţul este variabila care conduce la transformarea valorii în venituri, motiv pentru care mai este considerat şi singura componentă care aduce valoare. 

- preţul este cea mai flexibilă componentă a mix-ului, deoarece deciziile referitoare la preţuri pot fi aplicate imediat.

- politicile privind preţurile, spre deosebire de altele, nu pot fi protejate, ele putând fi oricând imitate sau surclasate de către concurenţi.

Clasificarea preţurilor

Pe piaţa internă şi internaţională, actele de vânzare-cumpărare se derulează la preţuri diferite, care pot fi clasificate în funcţie de mai multe criterii.

În funcţie de modul în care reacţionează la variaţia factorilor determinanţi, preţurile se împart în:

- variabile sau libere, care se pot schimba imediat ce se modifică parametrii factorilor de influenţă;

- fixe, care-şi păstrează (prin deciziile celor care au posibilitatea să le impună) acelaşi nivel un timp mai îndelungat, indiferent de modul în care se realizează producţia şi circulaţia mărfurilor;

- semivariabile (limită), în cazul cărora sunt fixate (de către cei care sunt abilitaţi să ia decizii în domeniul preţurilor) nu niveluri inice, ci doar limitele până la care (sau de la care ) ele se pot ridica (sau coborî).

În funcţie de formele de organizare a vânzărilor preţurile pot fi:  

- preţurile negociate, ale căror niveluri se stabilesc prin tratative, ele fiind cel mai pe larg practicate de agenţii economici, îmbrăcând următoarele forme mai cunoscute:

- preţuri de bursă, utilizabile în cadrul mărfurilor fungibile, ele fiind întâlnite şi sub denumirea de cursuri sau de  cotaţii, stabilindu-se la intervale de timp scurte (zilnic chiar), în baza raportului cerere-ofertă şi fiind publicate în liste speciale (difuzate la toate celelalte burse din lume);

- preţuri de licitaţie, practicate doar în cazul anumitor categorii de mărfuri (exceptate regimului operaţiunilor de bursă), care sunt oferite simultan unui număr mai mare de cumpărători, fiind vândute efectiv celui care îi asigură acestuia (preţului) nivelul cel mai avantajos;

- preţuri de tranzacţie, care se stabilesc, prin negocieri, pentru fiecare operaţiune comercială (tranzacţie) în parte, prin acordul celor două părţi, aria lor de utilizare întinzându-se de la produsele specifice, bine individualizate, până la cele care fac obiectul operaţiunilor de bursă (caz în care ele vor oscila în jurul preţurilor de bursă);

- preţurile rezultate din acorduri (înţelegeri prealabile) intervenite între firme (sau chiar între state), înţelegeri vizând, de cele mai multe ori, un ansamblu de activităţi comerciale, ele concretizându-se în:

1.
preţuri de acord, întâlnite în cazul unor produse care circulă pe relaţia import-export în baza acordurilor bilaterale încheiate între ţările producătoare şi cele consumatoare;

2.
preţuri de cartel, utilizate de unităţile economice constituite într-un cartel în diverse scopuri, inclusiv în cel al coordonării acţiunilor care vizează preţurile practicate;

3.
preţuri de înţelegere, rezultate în urma unor convenţii între firmele concurente.

Obiectivele politicii de preţ 

Fiecare întreprindere îşi propune prin intermediul politicilor vizând preţurile (dar nu numai) unele obiective principale şi secundare care-i privesc existenţa, volumul activităţii, rentabilitatea, imaginea impusă pe piaţă.

1. În ceea ce priveşte existenţa, primul obiectiv pe care şi-l propune o întreprindere, mai ales atunci când se află într-o poziţie concurenţială nefavorabilă, este cel al supravieţuirii. Dacă poziţia ei pe piaţă este ameninţată, pentru a nu fi eliminată de pe aceasta, ea va manifesta tendinţa de reducere a preţurilor (în dorinţa lichidării stocurilor şi menţinerii în activitate a personalului), fără a coborî însă cu ele sub nivelul costurilor de producţie.

2. Volumul de activitate corespunzător unei întreprinderi producătoare de bunuri materiale sau servicii este cel mai sugestiv pus în evidenţă de cifra de afaceri. În condiţiile în care costurile, respectiv beneficiile sunt greu de estimat sau atunci când se urmăreşte extinderea cotei pieţei proprii, maximizarea cifrei de afaceri devine obiectivul fundamental, lucru care devine posibil tot prin măsuri de reducere a preţurilor.

3. Maximizarea vitezei de penetrare a firmei pe piaţă reprezintă un obiectiv foarte strâns legat de cel precedent, el putându-se atinge în primul rând prin practicarea unor preţuri de penetrare, care de cele mai multe ori sunt de nivel coborât numai în perioadele cât penetrarea este preocuparea de prim rang a întreprinderii. 

4. Maximizarea profitului este cel mai complex obiectiv pe care şi-I poate propune o firmă.

5. Păstrarea sau chiar îmbunătăţirea imaginii pe care şi-a impus-o în rândurile clientelei este un alt obiectiv pe care o firmă şi-l poate fixa şi atinge prin intermediul politicilor vizând preţurile, practicând niveluri ale acestora cât mai ridicate (care se asociază, în ochii consumatorilor, cu niveluri ridicate ale calităţii produselor).

Factori care influenţează preţurile 

Deciziile cu privire la preţuri se fundamentează pe elemente diferite în funcţie de statutul pe care îl are decidentul (vânzător sau cumpărător), de obiectivele urmărite în strategiile de marketing-mix ale întreprinderii, de poziţia deţinută de firmă pe piaţă (lider, colider, challenger etc.),de informaţiile disponibile în legătură cu evoluţia cererii, ofertei şi a raportului între acestea, de capacitatea ei de a influenţa individual nivelul preţului (de statutul de monopol, de monopson, de oligopol etc.).

Principalele elemente care influenţează preţurile sunt:

- costurile de producţie - au calitatea de pivot al evaluării preţurilor şi conferă limita obiectivă a nivelului preţurilor sub care activitatea producătorilor devine falimentară.

- raportul cerere-ofertă trebuie avut în vedere atunci când se studiază starea şi evoluţia preţurilor. Preţurile cresc pe măsură ce creşte valoarea raportului cerere-ofertă şi scad pe măsura creşterii raportului ofertă-cerere.

 - comportamentul cumpărătorilor - consumatorii asociază preţurilor o anumită calitate a produselor: preţurile mari o calitate înaltă, iar preţurilor mici o calitate coborâtă.

- ciclul de viaţă al produselor - este în strânsă corelaţie cu preţurile deoarece fiecare fază a acestuia se caracterizează printr-o elasticitate distinctă a cererii, elasticitate care va influenţa strategiile de preţ din fazele care urmează.

Adaptarea preţurilor

Stabilirea preţului prin diferite metode nu înseamnă şi faptul că între producător şi cumpărător nu mai au loc nici un fel de negocieri. Sunt şi situaţii când negocierea este tocmai atitudinea cumpărătorului de acceptare a preţului sau renunţarea la produs. Dacă ambii parteneri sunt într-adevăr interesaţi în realizarea schimbului vor avea diferite iniţiative care să înlesnească schimbul. De cele mai multe ori, ca şi în cazul stabilirii preţului, iniţiativa de modificare vine din partea vânzătorului şi poate avea mai multe alternative de realizare:

· acordarea de rabaturi sau bonificaţii;

· diferenţierea preţurilor;

· practicarea unor preţuri promoţionale;

· adaptarea la specificul ofertei.

1.9.5 Promovare

Scopul general al eforturilor promoţionale este acela de a influenţa comportamentul. Chiar dacă pledoaria nu este directă şi nu se cere trecerea imediată la acţiune, motivul pentru care marketerii cheltuie timp şi bani în promovare este acela de a-I determina pe anumiţi oameni să se comporte într-un anumit fel.

În marketing promovarea este folosită pentru:

· Furnizarea de informaţii.  Atât cumpărătorii cât şi vânzătorii beneficiază de pe urma funcţiei informative îndeplinite de promovare; cumpărătorul primeşte informaţii despre produse noi, ce-i pot fi utile, iar vânzătorii îşi pot informa clienţii potenţiali despre produsele sau serviciile oferite.

· Stimularea cererii este cel mai evident şi mai direct scop al promovării; marketerii vor să li se cumpere produsele, şi pentru aceasta, încearcă să influenţeze oamenii în direcţia trecerii la o astfel de acţiune.

· Diferenţierea produsului. Nici un consumator de rând nu are o motivaţie interioară pentru a căuta informaţia cu ajutorul căreia să facă diferenţierea între mărci. În acest punct intervine efortul deliberat al firmei care, prin intermediul promovării, oferă astfel de informaţie.

· Aducerea aminte. Chiar şi clienţii actuali sunt o audienţă bună pentru mesajele promoţionale. Lor trebuie să li se reamintească avantajele produselor pentru a-I împiedica să-şi schimbe preferinţele, mai ales atunci când cele concurente se înnoiesc.

· Contraatacarea concurenţilor. Concludente în acest sens sunt firmele Pepsi-Cola şi Coca-Cola care sunt angajate într-o luptă promoţională de ani de zile.

· Neutralizarea informaţiilor defavorabile. Loviturile vin uneori şi din partea publicului care deţine şi răspândeşte informaţii nefavorabile, aplicând clasica tehnică a zvonului.

· Atenuarea fluctuaţiilor cererii. Multe firme sunt confruntate cu neajunsurile unei cereri sezoniere şi, pentru a-şi utiliza capacitatea în extrasezon, pot apela la promovare.

· Influenţa persoanelor cu putere de decizie la nivel guvernamental.  Exemple de acest gen sunt articolele şi emisiunile despre situaţia precară a şcolilor din mediul rural sau despre viaţa oamenilor din satele neelectrificate, ale căror mesaje sunt direcţionate, în primul rând către persoanele sus-puse din Ministerul Învăţământului şi Renel.

· Influenţarea comportamentului public. În această categorie se include campaniile contra fumatului, contra consumului de alcool sau pentru conducerea cu viteză moderată pe drumurile publice.

Principalele forme de promovare folosite sunt:

Reclama

Rezumându-i conţinutul într-o singură propoziţie, putem spune că reclama este comunicarea plătită şi impersonală cu piaţa. Cuvântul vine din latină, unde “clamare” înseamnă “chemare”. În raport cu celelalte forme de promovare, ea oferă câteva avantaje şi anume:

· costul mic al unui contact; chiar dacă se cheltuie sume mari pentru o secundă de televiziune, mesajul ajunge la milioane de oameni, iar raportul cost/persoană este foarte mic;

· uşurinţa repetării, care este foarte necesară pentru a face mesajul cunoscut; 

· permite un grad mare de flexibilitate şi creativitate în raport cu celelalte forme;

· natura impersonală a reclamei este deosebit de utilă pentru produsele “sensibile”- pe care oamenii nu sunt dispuşi să le discute în public - cum sunt cele de igienă corporală sau medicamentele;

· mulţi consumatori atribuie un anumit prestigiu produsului căruia I se face reclamă prin mass-media, datorită simplului fapt că este cunoscut la nivel naţional.

Dezavantajele asociate reclamei sunt:

· costul total este principalul dezavantaj deoarece, pentru derularea unei campanii, trebuie investite sume mari;

· nu furnizează feed-back direct; dacă mesajul produce confuzie în mintea audienţei, nu există posibilitatea de a da explicaţii suplimentare;

· este greu de personalizat. În vânzarea directă, marketerul cunoaşte ce îi place şi ce nu îi place unui client şi pregăteşte o prezentare individualizată, lucru imposibil în reclamă;

· comparativ cu vânzarea directă, de exemplu, nu este la fel de eficace în motivarea acţiunii de cumpărare.

Promovarea vânzărilor

Promovarea vânzărilor constă în furnizarea unor stimulente locale şi imediate care să-I motiveze pe clienţi să cumpere “aici şi acum”. Instrumentele incluse în această grupă, chiar dacă au doar efecte pe termen scurt, prezintă două mari avantaje:

· generează interes şi emoţie; deoarece sunt evenimente ieşite din comun, au un mare potenţial de atragere a atenţiei publicului;

· permit accesul la piaţă, atunci când celelalte căi de promovare sunt blocate prin lege, cum este cazul interzicerii reclamei pentru ţigări în mass-media americană sau românească.

Relaţiile cu publicul 

Relaţiile cu publicul sunt o formă de comunicare personalizată şi neplătită unui terţ, cu persoanele fizice şi juridice interesate în activitatea firmei. Purtătorii de interes pot fi proprietarii, angajaţii, comunitatea locală, clienţii, furnizorii, guvernul şi alţii.

O parte a RP cuprinde aspecte fără legătură directă cu vânzările, cum sunt răspunsurile la cererile de informaţie venite din partea jurnaliştilor sau sponsorizarea programelor sociale.

Cealaltă parte a RP, cunoscută sub numele de publicitate, se ocupă cu răspândirea unor informaţii despre firmă sau produsele ei, care să le creeze o imagine favorabilă.

Avantajele oferite de RP sunt:

· costul total este relativ redus;

· mesajul este perceput ca fiind veridic, deoarece părerile unor persoane din afara firmei, aparent dezinteresate, sunt percepute ca fiind foarte credibile.

Dezavantajele constau în lipsa controlului şi viaţa limitată a mesajului. În primul rând, nu toate părerile exprimate în mass-media sunt favorabile şi, în al doilea rând, mesajele nu pot fi repetate, deoarece nu ar mai fi percepute ca având un caracter dezinteresat.

Vânzarea personală

 Vânzarea personală se bazează, în exclusivitate, pe comunicarea interpersonală directă. În  această formă de promovare, o persoană face o prezentare în faţa unei alte persoane sau a unui grup, auditoriul putând fi constituit din consumatori individuali, din clienţi organizaţionali sau din intermediari de marketing.

Avantajele pe care le oferă sunt: 

· permite feed-back-ul direct;

· permite clienţilor să vadă produsul funcţionând, lucru care facilitează înţelegerea utilităţii lui.

Dezavantajele provin din:

· costul mare al unui contact;

· lipsa consecvenţei datorată faptului că nu toţi agenţii de vânzare transmit mesajul în mod identic, după cum acelaşi agent nu îl transmite a fel, de la o prezentare la alta.

1.10  Cercetarea de marketing

Prin cercetarea de marketing se înţelege un ansamblu de activităţi prin intermediul cărora, folosind anumite metode, procedee şi tehnici specifice, se realizează culegerea, analiza şi utilizarea datelor cu privire la o anumită realitate vizată de marketing.

O cercetare de marketing îndeplineşte trei funcţii principale: descriptivă, de diagnosticare şi predictivă.

Funcţia descriptivă vizează colectarea, prelucrarea şi furnizarea tuturor datelor necesare definirii principalelor caracteristici ale fenomenului sau procesului investigat.

Funcţia de diagnosticare constă în obţinerea informaţiilor cu ajutorul cărora poate fi explicat modul de derulare a acestora, pot fi puşi în evidenţă factorii de influenţă, pot fi explicate diferite relaţii cauzale.

Funcţia predicativă a unei cercetări de marketing este cea mai importantă misiunea acesteia constând în a furniza datele cu ajutorul cărora să se anticipeze evoluţia viitoare a variabilelor de marketing vizate, informaţiile obţinute stând la baza elaborării planurilor şi programelor de marketing.

Principalele domenii ale cercetării de marketing sunt:

a) întreprinderea cu toate componentele sale (resursele materiale, oamenii cu capacitatea lor de muncă şi de creaţie, capacitatea de producţie, conducerea, capacitatea de adaptare);

b) piaţa cu componentele sale specifice (arie, capacitate, potenţial, cerere-ofertă, consumatori, cumpărători, utilizatori, vânzători, prescriptori, distribuitori, concurenţă etc.);

c) alte elemente ale mediului extern al întreprinderii ( demografic, socio-cultural, politico-juridic, tehnologic, economic etc);

d) nevoile de consum ale cumpărătorilor, ca forţe generatoare ale cererii;

e) comportamentul consumatorilor şi cumpărătorilor organizaţionali şi individuali;

f) mixul de marketing (produsul, preţul, promovarea, distribuţia).


   


Fig. nr.1.2  Etapele cercetării de marketing [3, 101]

1.10   Analiza rezultatelor activităţii de marketing 

Analiza activităţilor de marketing desfăşurate în cadrul unei întreprinderi în decursul unui anumit interval de timp poate îmbrăca următoarele forme principale: analiza modului de realizare a obiectivelor planificate (analiza realizării planului); analiza productivităţii acţiunilor de marketing; analiza rentabilităţii acestor acţiuni şi analiza strategică.

Aceste aspecte sunt prezentate în tabelul următor:

Tipuri de analize de marketing

     







 Tabelul nr. 2
	Natura analizei
	Responsabili
	Obiective
	Elemente

componente

	Analiza planului
	Direcţia generală

Direcţiile funcţionale
	Analiza modului în care au fost realizate obiectivele
	Analiza vânzărilor, a cotelor de piaţă, a cheltuielilor în raport cu cifra de afaceri, analiza financiară, a baromotrelor clientelei

	Analiza productivităţii
	Responsabilii funcţionali şi operaţionali

Controlorii de marketing
	Evaluarea şi îmbunătăţirea productivităţii acţiunilor de marketing şi a cheltuielilor aferente
	Analiza productivităţii forţei de vânzări, publicităţii, promovării vânzărilor şi distribuţiei

	Analiza rentabilităţii
	Controlorii de marketing
	Analiza beneficiilor sau a pierderilor
	Studii de rentabilitate pe produse, sectoare, segmente de piaţă, circuite de distribuţie etc.

	Analiza strategică
	Direcţia generală
	Analiza măsurii în care întreprinderea a sesizat oportunităţile în ceea ce priveşte piaţa, produsele şi circuitele de distribuţie
	Analiza eficienţei acţiunilor de marketing ale întreprinderii


CAPITOLUL II

ORGANIZAREA

2.1 Organizarea  ca funcţie a managementului 

Concepte

Organizarea ca noţiune se foloseşte în două sensuri: în sensul de acţiune şi în sensul de rezultat al ei.

Structura organizatorică a firmei reprezintă ansamblul compartimentelor de muncă, modul cum acestea sunt constituite şi grupate, precum şi principalele legături ce se stabilesc între ele, în vederea realizării în cât mai bune condiţii a obiectivelor strategice şi tactice ale activităţii economice şi sociale a acesteia.

Elementele constitutive ale structurii organizatorice sunt: infrastructura sau elementele de ordin material, elementul uman, cadrul legăturilor, circuitelor informaţionale, rezultate din desfăşurarea activităţii.

Structura organizatorică reprezintă sistemul de bază pe care sunt grefate toate celelalte structuri (economice, tehnice, sociale) într-o întreprindere.

Structura organizatorică ca subsistem important al sistemului de management cuprinde:

a) structura de conducere sau funcţională. Aceasta reuneşte ansamblul persoanelor, al compartimentelor şi al relaţiilor organizaţionale, astfel constituite şi plasate încât să asigure condiţiile economice, tehnice şi de personal necesare desfăşurării procesului managerial şi al proceselor de execuţie;

b) structura operaţională sau de producţie care este alcătutită din ansamblul persoanelor, compartimentelor şi relaţiilor organizaţionale constituite în vederea realizării directe a obiectului de activitate al firmei.

2.2 Stabilirea ierarhiilor şi a autorităţii 

Diviziunea verticală a muncii presupune stabilirea ierarhiilor, a liniilor de autoritate, precum şi a fluxului de comunicaţii din interiorul unei firme.

Autoritatea este instrumentul prin care un manager este abilitat să-şi exercite libertatea de acţiune în scopul realizării condiţiilor necesare pentru obţinerea unor rezultate în concordanţă cu obiectivele firmei.

Cele mai importante principii ale organizării vizând autoritatea sunt următoarele:

1) Principiul delegării autorităţii către managerii care au capacitatea de a realiza obiectivele.

 2) Principiul universalităţii responsabilităţii de la managerii de pe prima linie (managerii inferiori) până la şeful executiv (director general, preşedinte). În virtutea acestui principiu, superiorii nu sunt absolviţi de responsabilitatea organizării activităţii subordonaţilor.

3) Principiul corespondenţei dintre autoritate şi responsabilitate. Responsabilitatea pentru acţiunile proprii şi cele ale subordonaţilor nu poate fi mai mare, dar nici mai redusă decât autoritatea delegată.

4) Principiul unicităţii conducerii. Cu cât sunt mai clare raporturile dintre superior şi subordonat, se reduce riscul unor instrucţiuni sau acţiuni contradictorii iar sentimentul responsabilităţii individuale faţă de rezultate este mai puternic. 

5) Principiul nivelului de adoptare a deciziilor. Ca urmare a acestui principiu, deciziile trebuie adoptate la nivelul de autoritate precizat.

2.3 Departamentarea

Diviziunea orizontală a muncii porneşte de la faptul că munca specializată este mai eficientă, realizându-se prin departamentarea /separarea activităţilor şi gruparea lor în posturi şi compartimente. La realizarea diviziunii orizontale a muncii într-o firmă, se au în vedere două aspecte ale activităţilor desfăşurate la fiecare post de muncă: sfera de cuprindere a muncii şi profunzimea muncii.

Sfera de cuprindere a muncii este dată atât de numărul de lucrări sau operaţii distincte cât şi de frecvenţa cu care acestea se repetă în cursul realizării sarcinilor prevăzute pentru un post de muncă sau un compartiment. Cu cât numărul activităţilor distincte este mai mic şi frecvenţa realizării lor mai mare, sfera de cuprindere este mai redusă. 

Profunzimea muncii se referă la ponderea lucrărilor sau activităţilor pentru care titularul unui post de muncă sau unui compartiment are libertatea să-şi planifice şi organizeze propria activitate.

Sfera de autoritate şi profunzimea muncii servesc la ierarhizarea posturilor şi compartimentelor.

Cele mai importante principii ale organizării vizând departamentarea unei firme sunt următoarele:

1. Principiul echilibrului. Pentru a fi eficientă, o structură trebuie să asigure echilibrul între diferite obiective, modalităţi de a „vedea” misiunea firmei şi responsabilităţile managerilor.

2. Principiul flexibilităţii. Cu cât structura unei firme este mai flexibilă, mai adaptabilă în funcţie de impactul unor factori externi, cu atât ea poate răspunde mai prompt la acele mutaţii necesitate de îndeplinirea obiectivelor şi promovarea strategiilor adecvate.

3. Principiul facilităţilor pe care le oferă relaţiile de conducere. Sistemul de departamentare a unei firme şi modalităţile de delegare a autorităţii pot favoriza promovarea unui climat orie4ntat spre acţiune şi spiritul de înaltă performanţă.

2.4 Conţinutul structurii organizatorice 

Structura organizatorică de management poate fi privită în două accepţiuni: statică şi dinamică. 

In accepţiune statică, prin structură organizatorică se urmăreşte precizarea elementelor componente, a atribuţiilor fiecărei componente în cadrul ansamblului şi a relaţiilor dintre ele. 

În accepţiune dinamică, la definirea structurii organizatorice se porneşte de la procedurile şi strategiile necesare realizării obiectivelor organizaţionale.

Structura organizatorică a unei firme poate fi caracterizată prin: posturi/locuri de muncă, sfera de autoritate a managerilor. Compartimente, niveluri ierarhice şi relaţii interumane.

Posturile de muncă sunt definite de totalitatea sarcinilor omogene din punct de vedere al naturii şi complexităţii lor, desemnate în  mod permanent şi organizat, conform particularităţilor unui loc de muncă şi reprezintă cea mai simplă subdiviziune organizatorică. Elementele care condiţionează existenţa postului sunt: volumul sarcinilor, autoritatea, responsabilitatea şi legăturile.

În raport cu natura acestor elemente, posturile pot fi împărţite în două categorii:

- posturi de conducere, care au o sferă largă de responsabilităţi şi autoritate, implicând sarcini de coordonare a altor posturi;

- posturi de execuţie, cu responsabilităţi şi autoritate limitate, restrânse la executarea unor lucrări sau rezolvarea unor probleme, neimplicând coordonarea altor posturi.

Nivelurile ierarhice sunt determinate de poziţiile succesive pe care le au faţă de şeful executiv (directorul general) al firmei, managerii diferitelor compartimente de muncă situaţi pe aceleaşi linii ierarhice.

Ordonarea organismelor în raport cu poziţia lor faţă de şeful executiv nu înseamnă în mod obligatoriu că cele situate pe acelaşi nivel ierarhic sunt echivalente şi din punct de vedere al competenţei lor decizionale în cadrul firmei.

Canalele pe care sunt vehiculate deciziile de la locul de adoptare la cel de implementare, precum şi informaţiile de la locul de recoltare la organele de decizie, se numesc linii sau filiere ierarhice.

Ansamblul liniilor ierarhice, stabilite între diferite organisme, plasate pe niveluri ierarhice, formează o piramidă ierarhică, ale cărei elemente principale sunt: înălţimea piramidei, care  reflectă numărul de niveluri ierarhice şi baza piramidei, a cărei mărime este proporţională cu numărul total de executanţi din unitatea respectivă şi sfera de autoritate. Stabilirea numărului de niveluri de ierarhie se face ţinând seama de următorii factori de influenţă: dimensiunea firmei, sfera de autoritate, diversitatea activităţilor şi sarcinilor, tipul şi complexitatea producţiei, competenţa managerilor.

Compartimentele reprezintă acele componente organizaţionale formate dintr-un număr de salariaţi ai firmei, care sunt subordonaţi unei autorităţi unice şi care execută în mod permanent acelaşi tip de activităţi.

În funcţie de modul de individualizare a atribuţiilor şi sarcinilor dintr-un anumit domeniu de activitate, compartimentele pot fi simple şi complexe. Deşi sunt mai puţin folosite, compartimentele complexe permit o folosire mai eficientă a timpului managerilor şi evitarea constituirii unor niveluri ierarhice suplimentare în cadrul organigramelor.

Principala caracteristică a compartimentului este aceea că el se creează în scopul îndeplinirii unor activităţi şi atribuţii cu caracter permanent.

La individualizarea unui compartiment trebuie avute în vedere operaţiile, sarcinile şi atribuţiile. 

Operaţiile, ca elemente indivizibile ale unei sarcini, pot fi simple sau complexe. În constituirea unui compartiment şi distribuirea sarcinilor şi atribuţiilor pe indivizi, se va urmări ca operaţiile similare să fie executate, în funcţie de volumul de activitate solicitat, de un număr cât mai mic de persoane. 

Sarcinile reprezintă concretizarea sub formă de lucrări sau operaţii a atribuţiilor ce revin unui post sau unui compartiment. Ele sunt grupate în atribuţii. 

Atribuţiile definesc rolul compartimentului în cadrul unei  firme, reprezentând ansamblul sarcinilor de muncă, drepturilor, obligaţiilor şi a condiţiilor de realizare, date unei persoane sau grup de persoane. În felul acesta pot fi individualizate responsabilităţile, care se referă la obligaţia de a se executa, şi prerogativele, care presupun dreptul de a le pune în aplicare.

Compartimentele unei firme se pot grupa după diferite criterii astfel:

- după activităţile specifice îndeplinite, pot exista compartimente de: pregătirea, programarea ţi urmărirea producţiei; aprovizionare; personal.

- după domeniul funcţional, pot fi compartimente de cercetare-dezvoltare, de producţie, comerciale, financiar-contabile sau de personal.

- după volumul de activitate şi numărul de persoane pot exista: 

a)
servicii, birouri, grupe, pentru compartimentele funcţionale;
b)
fabrici, secţii, ateliere şi formaţii de lucru, pentru compartimentele de producţie.
Relaţiile reprezintă legăturile care se stabilesc, în mod curent, între posturile şi compartimentele unei firme.

Din punct de vedere al naturii lor, relaţiile care apar în procesul de conducere se pot împărţi în:

-
relaţii de autoritate, care au un caracter formalizat, fiind reglementate prin diferite norme şi regulamente;

-
relaţii de cooperare, preponderent neformalizate, servesc la îndeplinirea atribuţiilor complexe care presupun aportul mai multor persoane;

-
relaţii de control al activităţii unor persoane sau compartimente.

2.5 Tipuri de structuri organizatorice 

Structura funcţională poate fi utilizată, cu bune rezultate, în firmele mici şi mijlocii cu o singură afacere, în care activităţile „cheie” sunt bine definite prin scopuri şi arie de specializare. Poate fi aplicată şi în firmele integrate vertical, care sunt dominant orientate spre producţie.

Structura geografică este specific firmelor cu o scară largă de activitate, a căror nevoi strategice diferă de la o arie geografică la alta. Este aplicată în companiile de energie electrică, ciment, lanţurile de restaurante sau unele activităţi de poştă şi telecomunicaţii.

Structura pe unităţi descentralizate de profit (divizii) presupune gruparea activităţilor pe afaceri şi linii de producţie. Acest tip de structură, folosită pentru prima dată de către Du Pont şi General Motors în, anul 1920, este aplicată în prezent în peste 60% din firmele americane mari. Acest tip de structură permite implementarea strategiei prin gruparea activităţilor-cheie împreună cu alte afaceri sub acelaşi acoperiş funcţional.

   Structura pe unităţi strategice de afaceri permite reunirea diviziilor în grupuri mai mari, numite unităţi strategice de afaceri, pe baza unor considerente strategice.

  Structura matriceală, ca formă specifică de organizare, are două sau mai multe canale de comandă, două sau mai multe linii de autoritate bugetară şi două sau mai multe surse de apreciere a performanţelor şi recompenselor salariaţilor. Matricea organizaţională este un sistem de soluţionare, prin negociere a conflictului dintre strategie şi priorităţile operative ale firmei.

Printr-o astfel de organizare, toate categoriile de manageri (de produs, funcţionali, de arii geografice, la nivel de afaceri) pot primi responsabilităţi de importanţă strategică, ce por varia de la o perioadă la alta, în funcţie de priorităţile firmei.

  Structura de tip conglomerat - Adesea, marile companii, cu o producţie diversificată, utilizează o structură de tip conglomerat, în care sunt folosite, pe diferite niveluri ierarhice mai multa principii de constituire a designului structural.

Principalul avantaj al unei astfel de structuri constă în adaptabilitatea organizării la specificul activităţii fiecărei unităţi componente.

2.6 Organizarea activităţii de marketing 

Organizarea activităţii de marketing presupune structurarea întreprinderii în vederea coordonării şi corelării resurselor şi activităţilor sale pentru realizarea obiectivelor stabilite, într-un mod cât mai eficient.

2.6.1 Locul activităţii de marketing în structura organizatorică a întreprinderii 

Structura organizatorică a întreprinderii reprezintă cadrul de stabilire a liniilor de autoritate şi responsabilitate al personalului şi compartimentele întreprinderii specificând decidenţii şi realizatorii anumitor activităţi distincte.

Principalele forme organizatorice întâlnite în activităţile practice de marketing sunt următoarele:

a) Desfăşurarea activităţii de marketing în cadrul compartimentelor tradiţionale: vânzări (desfacere), producţia, planificare, organizare - rolul principal revenind celui de vânzări. În acest caz unele activităţi de marketing lipsesc în totalitate (cercetare, strategie, programare) iar altele sunt impuse de necesităţi imediate (publicitate, promovare). Marketingul are un rol minor, fiind dispersat în mai multe compartimente, având poziţie subalternă.

b) Gruparea majorităţii activităţii de marketing în unul din compartimentele tradiţionale - de regulă cel de vânzări. Marketingul are tot poziţie inferioară. Această formă se aplică atunci când sunt utilizatori industriali puţini. 

c) Constituirea unui compartiment specializat de marketing, subordonat direct conducerii. În acest caz marketingul este recunoscut ca o activitate importantă.

d) Crearea de direcţii de marketing. Acest caz se întâlneşte în special în ţările dezvoltate. Direcţiile pot fi funcţionale sau operaţionale.

Structura funcţională este specifică întreprinderii ce comercializează prin reţeaua de distribuţie, iar cea operaţională se foloseşte în cazul vânzărilor directe către utilizatori industriali sau instituţionali.

e) „Întreprinderea de marketing”. În acest caz compartimentul de marketing are un rol coordonator şi integrator al tuturor activităţilor, deţinând o poziţie cheie în procesul luării deciziilor, urmărind menţinerea echilibrului oprim în întreprindere- mediu extern.

2.6.2 Structura internă a compartimentului de marketing 

Organizarea internă de marketing presupune constituirea unor sectoare (colective) de marketing care să se ocupe de un grup distinct de probleme. Delimitarea atribuţiilor fiecărui colectiv depinde de profilul firmei, complexitatea activităţii, specificul mediului, calităţile specialiştilor.

Un compartiment de marketing poate fi organizat funcţional, pe produs, segmente de consumatori, geografic sau mixt.

a) Organizarea funcţională presupune că toate sectoarele sunt subordonate direct şefului (vicepreşedinte de marketing) şi este indicată la firmele mici, cu personal redus deoarece coordonarea este dificilă.



Fig. nr. 2.1 Tip de structură funcţională [12, 246]

b) Organizarea pe produs. Sectoarele sunt specializate în conceperea şi desfăşurarea tuturor activităţilor de marketing specifice fiecărui produs (categorii de produse). Ea este indicată la firmele cu produse4 diferite, clientelă distinctă, canale de distribuţie specifice.


Fig. nr. 2.2 Tip de organizare pe produs [12, 246]

c) Organizarea după segmentele de piaţă (clienţi) este similară celei pe produse în care locul produsului este luat de segmentele de piaţă (bărbaţi, femei, copii).

d) Organizarea geografică este o variantă a organizării după segmentele geografice de piaţă.


Fig. nr. 2.3  Tip de organizare geografică [12, 247]

e) Organizarea după criteriul mixt presupune combinarea structurii pe funcţii cu cea pe produse.




Fig. nr. 2.4 Tip de organizare mixtă [12, 248]

Personalul din compartimentul de marketing trebuie să fie posesorul unor temeinice cunoştinţe de specialitate, dublate de numeroase calităţi şi care sunt oglindite în profesiograma specialistului de marketing.

CAPITOLUL III

DISTRIBUŢIA

3.1 Definirea conceptului 

Trecerea produselor de la producător la consumator a fost mult timp considerată faza finală a producţiei, un act ce se realizează fără eforturi speciale o dată ce produsul a fost fabricat. Dezvoltarea producţiei de mărfuri, intensificarea concurenţei, dar şi creşterea complexităţii produselor au determinat pe producători să-şi intensifice eforturile în etapa finală, cea a comercializării-vânzării, etapă în care se pot realiza însemnate reduceri de cheltuieli prin optimizarea timpului de vânzare, se pot obţine informaţii utile pentru activitatea viitoare şi se poate realiza o bună poziţionare a firmei şi o îmbunătăţire a imaginii de marcă.

O definiţie dată distribuţiei este aceea că aceasta „acoperă ansamblul operaţiilor prin care un bun care iese din aparatul de producţie este pus la dispoziţia consumatorului sau utilizatorului”.

Distribuţia, privită ca o componentă esenţială a marketingului, se referă atât la circuitul fizic şi economic al produselor de la producător la beneficiar, cât şi la sistemul de relaţii care se stabilesc între producători, cumpărători, agenţii de piaţă, firme de transport, montaj şi service etc.

Din această cauză este greu de precizat conţinutul distribuţiei printr-o definire a termenului. O localizare mai precisă în politica de marketing şi în sistemul activităţilor desfăşurate de firmă a politicii de distribuţie se poate realiza prin prezentarea componentelor acesteia.

Obiectul activităţii de distribuţie îl formează bunurile economice cu caracter de mărfuri şi, legat de acestea, dotări materiale, personal, activităţi, relaţii între agenţii economici cu profil divers.

Principalele componente ale distribuţiei sunt:

a) traseele parcurse de mărfuri de la producător până la consumatorii sau utilizatorii acestora;

b) ansamblul actelor economice care se realizează pe aceste trasee (procese de vânzare-cumpărare, concesiune, consignaţie, transport etc);

c) ansamblul proceselor fizice la care sunt supuse mărfurile pe traseul de la producător la consumator;

d) sistemul de mijloace şi personal care asigură transferul mărfurilor.

Sistemele de activităţi, operaţii şi informaţii generate de procesul de distribuţie sunt privite de unii specialişti ca un ansamblu de fluxuri plecând de la sensul tehnic al noţiunii: fluxul negocierilor, fluxul transferului titlului de proprietate, fluxul informaţional, fluxul promoţional, fluxul produsului, fluxul decontărilor.

3.2 Rolul şi funcţiile distribuţiei 

Creşterea rolului distribuţiei în economia modernă este determinat, pe de o parte, de creşterea şi diversificarea ofertei, iar, pe de altă parte, de creşterea exigenţelor consumatorilor în ceea ce priveşte calitatea şi operativitatea obţinerii produselor sau serviciilor solicitate. Dezvoltarea cantitativă şi diversificarea ofertei determină o creştere a distanţelor dintre punctele de producţie şi cele de consum şi o creştere a volumului activităţilor implicate în deplasarea în spaţiu a produselor.

La nivelul unei economii distribuţia îndeplineşte mai multe funcţii:

- asigură transferul operativ al produselor de la producător la consumator;

- adaugă valoare produsului;

- conservă proprietăţile bunurilor;

- duce la creşterea gradului de ocupare a resurselor de muncă;

- asigură creşterea eficienţei economice a activităţii de comercializare a produselor.

Operativitatea transferului bunurilor are două laturi distincte:

- operativitatea expedierii produselor din depozitele de produse finite ale producătorului spre utilizatorii sau consumatorii acestuia;

- operativitatea preluării produselor de către consumatorii sau utilizatorii finali, respectiv operativitatea expunerii acestora în locurile de vânzare către consumatorii finali. Operativitatea preluării produselor de la producători permite reluarea producţiei şi este mai apropiat de momentul vânzării. Atunci când sistemul de distribuţie este subordonat producătorului, momentul plăţii va coincide cu momentul vânzării produsului către cumpărătorul final care de altfel este şi unicul. Sistemul cu comercianţi specializaţi asigură preluarea operativă a produselor, dar de multe ori nu şi plata operativă a valorii acestora. Pentru consumatorul final ultimul sistem prezintă avantajul accesului la o ofertă diversificată întrucât comercianţii preiau şi vând produse de acelaşi tip de la mai mulţi producători.

Transferul produsului este, pe de o parte, un transfer al dreptului de proprietate prin intermediul actului de vânzare-cumpărare şi, pe de altă parte un transfer fizic realizat prin activităţile de transport, stocare, ambalare, condiţionare, manipulare, expunere, instalare etc.

Distribuţia este creatoare de valoare, atât prin diminuarea pierderii de valoare ca urmare a operativităţii şi calităţii transferului, cât şi prin ansamblul proceselor de condiţionare, ambalare, la care sunt supuse produsele.

Condiţionarea este operaţia prin care un produs este adus la o anumită temperatură, umiditate, puritate, pentru a fi prezentat în cea mai bună stare consumatorului.

Ambalajul este învelişul care permite manevrarea, prezentarea, conservarea, sau stocarea produsului şi poate fi realizat atât de producător cât şi de comerciant (pentru produsele în vrac).

Conservarea proprietăţilor bunurilor se realizează prin transportul, depozitarea şi manipularea corespunzătoare a acestora până când ajung la consumatorul final. Pentru bunurile de larg consum distribuitorii specializaţi asigură o mai bună conservare a proprietăţilor (aceasta prin faptul că dispun  de mijloace de transport adecvate şi reţele de depozitare specializate).

În cazul produselor complexe de folosinţă productivă (utilaje, instalaţii) distribuţia este asigurată frecvent de către producător care asigură şi montajul la locul de funcţionare. 

Informaţiile obţinute din sfera distribuţiei sunt multiple şi sunt destinate producătorilor, distribuitorilor, utilizatorilor şi consumatorilor.

Distribuitorii, prin intermediul unor sisteme informaţionale adecvate, pot colecta şi transmite informaţii privind oferta, cererea, sezonalitatea vânzărilor, preţurile. 

Dezvoltarea şi diversificarea activităţii de distribuţie şi posibilităţile limitate de mecanizare şi automatizare în acest domeniu determină o creştere a cererii de resurse de muncă şi deci a numărului de persoane ocupate.

Prin organizarea ştiinţifică şi specializarea activităţilor are loc o creştere a productivităţii muncii în activitatea de distribuţie, o reducere relativă a cheltuielilor şi implicit o creştere a eficienţei economice.  Se realizează astfel recuperarea cheltuielilor şi obţinerea unui profit de către toţi participanţii la procesul distribuţiei. Are loc totodată o creştere a vitezei de rotaţie a capitalurilor folosite în activitatea de distribuţie şi deci o creştere a rentabilităţii financiare a firmelor respective pe această cale. 
3.3 Canale, circuite şi reţele de distribuţie

Un canal de distribuţie este constituit dintr-o succesiune de intermediari comerciali care dirijează produsul de la producător la consumator şi care evidenţiază transferurile succesive ale dreptului de proprietate.

Această definiţie face distincţie între participanţii la procesul de distribuţie şi activităţile concrete, mijloacele materiale, resursele materiale ce contribuie la realizarea transferului.

Sistemul integrat de canale, agenţi economici şi mijloacele care asigură transferul mărfurilor de la producători la consumatori formează o reţea de distribuţie.

Ansamblul canalelor de distribuţie utilizate într-o economie formează reţeaua canalelor de distribuţie şi reprezintă o componentă de bază a reţelei naţionale de distribuţie. În cadrul acesteia întâlnim o mare diversitate de canale, unele specifice pe produse sau grupe de produse, altele specifice pe zone sau producători.

Un circuit de distribuţie reprezintă calea urmată de un produs sau un serviciu pentru a trece de la stadiul de producţie la cel de consum.

Caracteristic activităţii de distribuţie este faptul că prin dezvoltarea comerţului privat are loc o creştere continuă a lăţimii şi adâncimii canalelor de distribuţie.

3.4 Caracteristici dimensionale ale canalelor 

În activitatea de distribuţie se utilizează o mare varietate de canale care diferă după o serie de caracteristici între care un rol important îl au cele dimensionale.

Principalele caracteristici dimensionale ale unui canal de distribuţie sunt: lungimea, lăţimea şi adâncimea.

Lungimea canalului este dată de numărul unităţilor prin care se asigură trecerea produsului de la producător la consumator sau utilizatorul final. Este o caracteristică numerică determinată prin însumare şi nu prin măsurare.

În raport cu această caracteristică dimensională canalele de distribuţie pot fi: directe şi indirecte.

Canalele directe sunt cele care asigură circulaţia mărfurilor direct de la producător la consumator sau utilizator şi care presupun un singur schimb de proprietate. Pe aceste canale se fac vânzări prin reprezentanţii producătorilor, vânzări prin corespondenţă de către producător, vânzări direct din depozitul de produse finite sau direct la „poarta” cumpărătorului.  

Canalele indirecte sunt cele în care transferul mărfurilor este asigurat de producător şi unul sau mai mulţi comercianţi. În funcţie de numărul comercianţilor distincţi implicaţi pot fi utilizate canalele indirecte scurte, cu un singur intermediar între producător şi consumator şi canalele indirecte lungi, cu doi sau mai mulţi comercianţi intermediari. Folosirea canalelor lungi duce de cele mai multe ori la creşterea preţului final al mărfii.

Lăţimea canalului este dată de numărul unităţilor care asigură distribuirea produsului în cadrul fiecărei componente care caracterizează lungimea sa. Producătorul şi respectiv fiecare comerciant angrosist sau detailist care asigură distribuţia produsului poate folosi una sau mai multe unităţi similare (depozite, magazine) pentru realizarea vânzărilor. Aceasta depinde de volumul cererii şi ofertei din fiecare produs în parte şi de destinaţia finală a bunului-consum individual sau consum productiv.

Adâncimea canalului reflectă gradul de apropiere a ultimului distribuitor de consumatorul sau utilizatorul produsului. Canalele cu adâncime mare se întâlnesc în special în cazul bunurilor de consum unde distribuitorul final are magazinul amplasat în zonele centrale şi se adresează unei clientele zonale. În cazul bunurilor de utilizare productivă, a căror producţie este centralizată în anumite zone, adâncimea canalului este limitată, beneficiarii deplasându-se pentru cumpărarea mărfurilor la sediul furnizorului. Excepţie fac produsele care necesită lucrări de instalaţii-montaj şi probe tehnologice pe care le efectuează producătorul şi care presupun folosirea unor canale cu adâncime maximă, în acest caz producătorul fiind cel care asigură transportul produsului la beneficiar, instalarea şi probele tehnologice. 

3.5 Canale directe de distribuţie

Acest tip de canal producător-consumator este utilizat în special în următoarele situaţii:

- în domeniul prestărilor de servicii unde, de cele mai multe ori, prestatorul este şi distribuitorul serviciului, cele două activităţi execuţia şi distribuţia neputând fi separate în timp şi spaţiu;

- pentru produsele destinate utilizării productive unde intermediarii nu fac decât să ducă la creşterea preţului produsului. Sunt şi situaţii, în special în cazul materiilor prime sau a unor produse mărunte, unde se justifică existenţa unui intermediar care asigură preluarea unor cantităţi vagonabile de la producători şi distribuirea lor la utilizatorii dintr-o anumită zonă;

- în cazul unor bunuri de consum de folosinţă îndelungată şi de complexitate ridicată pentru care producătorii şi distribuitorii asigură punerea lor în funcţiune la domiciliul clientului.

Avantajele circuitului direct sunt multiple:

- asigură contactul direct al producătorului cu clientul şi preluarea operativă a informaţiilor privind îndeplinirea cerinţelor clientului; 

- nu determină încărcarea preţului cu adaosurile succesive ale intermediarilor;

- asigură operativitatea distribuţiei;

- permite un control integral al producătorului asupra canalului de distribuţie.

Principalele forme de comercializare a produselor în condiţiile utilizării acestui tip de canal sunt următoarele:

- vânzare prin magazine proprii cu amănuntul, magazine care nu sunt organizate ca subunităţi cu personalitate juridică proprie;

- vânzarea la domiciliu clientului;

- vânzarea prin catalog sau prin corespondenţă, care presupune livrarea către producători a unor produse de folosinţă îndelungată însoţite de cataloagele de prezentare;

- vânzarea cu ajutorul automatelor, utilizată în special pentru produse alimentare în zone izolate (de-a lungul autostrăzilor) sau în puncte aglomerate. Acest sistem garantează clientului calitatea produsului şi a condiţiilor fitosanitare de păstrare şi comercializare, dar necesită cheltuieli mari de investiţii  în aparate de distribuţie şi cheltuieli mari cu întreţinerea acestora;

- vânzarea prin leasing utilizată în cazul produselor scumpe către consumatori care nu dispun de sumele necesare cumpărării integrale a produselor. Într-o astfel de situaţie între producător sau comerciant şi utilizatorul produsului se încheie un contract de leasing în care se cuprinde o anumită chirie şi perioada de închiriere care este mult mai mică decât durata de viaţă a produsului. La expirarea acestei perioade societatea de leasing poate reînchiria produsul sau îl vinde utilizatorului la un preţ inferior celui aferent unui produs nou. Sistemul este utilizat pentru utilaje  şi maşini moderne, tehnică de calcul ,mijloace de transport, utilaje de construcţii şi alte bunuri mobiliare sau imobiliare.

Circuitul direct nu este posibil însă în toate situaţiile şi pentru toate categoriile de produse, în special pentru produsele de masă, pentru cele difuzate pe arii geografice mari, pentru  cele care necesită operaţii speciale de ambalare, condiţionare, depozitare.

3.6 Canale indirecte de distribuţie

În cazul canalelor indirecte produsul trece succesiv prin una sau mai multe verigi care activează între producător şi consumator sau utilizatorul final. Fiecare verigă formează un nivel al canalului, la extremele acestuia situându-se producătorul şi respectiv consumatorul.
3.6.1 Intermediarii

Verigile care acţionează între producător şi consumator de-a lungul unui canal de distribuţie mai sunt denumite şi intermediari. Cuvântul intermediar este folosit în două sensuri:

- un prim sens este acela de element aflat între elementele extreme ale unei mulţimi sau care face trecerea de la un element la altul. Plecând de la acest sens al cuvântului comercianţii angrosişti şi detailişti aflaţi pe canalele de distribuţie mai sunt denumiţi generic intermediari; 

        
- un al doilea sens al cuvântului defineşte o operaţie economică specifică, aceea de intermediere, de facilitare în schimbul unei sume de bani a legăturii dintre vânzător sau producător şi consumator. Intermediarul este în acest caz tot un comerciant dar care, spre deosebire de angrosist şi detailist, nu cumpără marfa pentru a o vinde şi nu intră în relaţii contractuale în legătură cu posesia mărfii. Activitatea lui mai este denumită uneori „intermediere pură” pentru a o distinge de activitatea celorlalte verigi care se interpun între producător şi consumator. 

Caracteristica esenţială a comerţului de intermediere este dată de faptul că intermediarul nu devine proprietar al mărfii. El poate intra în posesia acesteia pentru a transmite unei firme comerciale care face comerţ în nume propriu sau cumpărătorului final şi poate avea o anumită libertate în negocierea preţului. 

3.6.2 Categorii de intermediari

 În procesul distribuţiei îşi desfăşoară activitatea mai multe categorii de intermediari care pot desfăşura, la rândul lor, comerţ cu ridicata, , comerţ cu amănuntul sau comerţ integrat. 

Comercianţii cu ridicata achiziţionează partizi mari de mărfuri pe care le revând în partizi mai mici, asortate, comercianţilor cu amănuntul sau unor utilizatori care le achiziţionează în vederea prelucrării ulterioare. Aceştia desfăşoară acte de comerţ cu agenţi economici, dispun de spaţii de depozitare, personal şi mijloace de condiţionare, manipulare şi transport. 

Pe lângă facilitarea actelor de vânzare şi cumpărare comercianţii cu ridicata îndeplinesc şi numeroase alte funcţii care avantajează atât producătorii cât şi consumatorii: 

 - stocarea mărfurilor în vederea realizării unor fluxuri continue către cumpărătorii situaţi in aval;

 - adaptarea partizilor de mărfuri la cererea detailiştilor şi, de multe ori, transportul acestora până la sediul comerciantului cu amănuntul; 

 - efectuarea unor operaţii de condiţionare, ambalare, verificarea a calităţii în laboratoare şi cu aparatură specială;

 - studierea pieţei, informarea comercianţilor cu amănuntul şi a consumatorilor, promovarea produselor.

Distribuitorii cu amănuntul sunt comercianţii care achiziţionează mărfuri direct de la producători sau de la comercianţii cu ridicata pentru a le vinde consumatorilor finali. Aceştia deţin ponderea principală în totalul unităţilor de distribuţie fiind caracterizaţi de o mare varietate dimensională şi structurală. După tipul reţelei utilizate comerţul cu amănuntul poate fi:

- comerţ stabil realizat prin intermediul unor unităţi clasice, care presupun prezenţa vânzătorului de raft ca intermediar, unităţi cu autoservire sau liber-service dar cu mărfurile expuse în rafturi şi comerţ prin reţele de automate;

- comerţ mobil realizat la tonete, chioşcuri, sau cu mijloace de transport special amenajate;

- comerţul prin corespondenţă sau prin intermediul mijloacelor audio şi video.

Comercianţii cu amănuntul au rolul de a satisface cererea finală sub toate formele particulare în care aceasta se manifestă în funcţie de structura, repartizarea geografică şi individualitatea consumatorului. Pentru furnizorii de mărfuri, care pot fi comercianţi cu ridicata sau producători, îndeplinesc rolul de segmentare a ofertei în funcţie de diversitatea cererii, scutindu-i de eforturile organizatorice, financiare, materiale sau de altă natură.

Comercianţii integraţi  realizează atât comerţ cu ridicata, cât şi comerţ cu amănuntul şi pot fi organizaţi sub mai multe forme:

- întreprinderi producătoare care dispun de depozite mari în diferite zone geografice din care distribuie apoi mărfurile spre puncte proprii de vânzare cu amănuntul;

- întreprinderi comerciale care se aprovizionează cu cantităţi mari de mărfuri de la producători interni sau din import şi pe care le distribuie apoi spre unităţi proprii de vânzare cu amănuntul . Sunt incluse în această categorie hipermagazinele, supermagazinele, magazinele discount, cargouri.

- comercianţi asociaţi care acţionează pentru realizarea unor obiective comune privind aprovizionarea, depozitarea, preţurile. Aceştia, deşi au personalitate juridică distinctă, au independenţă limitată de acţiune, ei respectând anumite directive sau dispoziţii comune în legătură cu aprovizionarea, transportul, preţurile practicate. Prin integrarea în asociaţii comerciale, comercianţii individuali de dimensiuni mici reuşesc să facă faţă mai uşor concurenţei şi să asigure o mai bună satisfacere a cererii.

Rolul intermediarilor

Prezenţa intermediarilor în reţelele de distribuţie determină o creştere a lungimii canalelor şi o creştere a costului distribuţiei, motiv pentru care este necesară o analiză atentă a rolului şi funcţiilor acestora pentru a aprecia utilitatea şi inconvenientele lor.

Pentru a rezolva problemele ridicate în faţa distribuţiei intermediarii îşi asumă realizarea mai multor funcţii:

- investigarea necesităţilor şi cerinţelor de consum;

- promovarea produselor;

- distribuţia fizică;

- reducerea numărului tranzacţiilor;

- preluarea operativă a produselor;

- finanţarea producătorilor.

Rolurile pe care le îndeplinesc intermediarii sunt:

- apropie producătorii de consumatorii finali prin investigarea necesităţilor şi cerinţelor acestora;

- realizează corelarea ofertei cu nevoile consumatorilor şi informarea producătorilor în legătură cu cerinţele şi aşteptările acestora;

- realizează trierea, asamblarea şi ambalarea produselor şi apoi expedierea acestora la beneficiari. 

 3.6.3 Tipuri de canale indirecte

Canalele indirecte utilizate în distribuţia mărfurilor pe piaţa internă pot fi la rândul lor scurte sau lungi.

Canalele indirecte scurte: producător-vânzător-consumator sunt canale preferate în cazul unor produse şi servicii pentru  avantajele pe carele prezintă atât pentru producător cât şi pentru consumator. 

Pentru produsele cu destinaţie productivă vânzătorul preia de la producător cantităţi care asigură încărcarea deplină a mijloacelor de transport (vagoane, autocamioane) şi le vinde utilizatorilor dintr-o anumită zonă care folosesc de regulă cantităţi mici, sau în situaţii ocazionale.


Fig. nr.3.1  Categorii de canale de distribuţie [3,261 ]

În cazul bunurilor de consum, verigile intermediare, magazine sau depozite cu personalitate juridică distinctă, preiau şi comercializează cu amănuntul produsele. Tot în categoria respectivă sunt incluse şi magazinele sau depozitele proprii ale producătorilor prin care se vând produse consumatorilor, acestea având însă o anumită independenţă organizatorică şi juridică în cadrul firmei.

Utilizarea canalelor indirecte prezintă următoarele avantaje:

- un control ridicat al producătorilor asupra canalului de distribuţie;

- o încărcare relativ redusă a preţului cu adaosul comercial al angrosistului şi detailistului;

- producătorii şi intermediarii ajung să se cunoască bine, în timp între aceştia instalându-se un climat de încredere care contribuie la armonizarea intereselor.

Canalele indirecte lungi: producător-comerciant cu ridicata-co9merciant cu amănuntul-consumator. În cazul utilizării unui astfel de canal între producător şi consumator se interpun unul sau mai mulţi angrosişti sau detailişti. Cu cât numărul angrosiştilor creşte cu atât cresc şi dezavantajele acestor canale. Mai frecvente sunt în această categorie canalele cu angrosist şi detailist, deci cu doi vânzători intermediari. 

Canalele lungi se utilizează în cazul bunurilor de consum, în cazul produselor cu cerere sezonieră, în cazul produselor livrate în vrac pentru care este necesară ambalarea înaintea punerii în vânzare, în cazul produselor care necesită suprafeţe mari de depozitare.

3.7 Factorii care influenţează  alternativele de distribuţie

Principalii factorii care influenţează variantele de distribuţie şi criteriile care stau la baza selectării acestora: particularităţile clientelei, caracteristicile intermediarilor, caracteristicile produselor, volumul producţiei, dimensiunea firmei, aria pieţei, factori de mediu.

Clienţii unui producător prezintă numeroase particularităţi care trebuie identificate luând în considerare atât clienţii efectivi, cât şi pe cei potenţiali. Între aceste particularităţi mai semnificative sunt: numărul şi distribuţia geografică, venituri medii, consum mediu, caracteristici psiho-sociale, obiceiuri de cumpărare, reacţii faţă de metodele de vânzare, nivel de instruire.

Aceste particularităţi influenţează alegerea metodelor de vânzare şi dimensiunile canalelor. 

Multe dintre caracteristicile clientului fac obiectul unor studii speciale pentru identificarea particularităţilor şi adaptarea corespunzătoare a reţelei de distribuţie.

Intermediarii se înfiinţează şi funcţionează independent de opţiunile producătorilor, aceştia având avantaje directe sau indirecte pe care le poate obţine: cantităţile comandate, regularitatea comenzilor, operativitatea plăţilor, condiţiile şi preocupările pentru păstrarea calităţii produselor şi vânzarea lor în condiţii optime, contribuţia la promovarea produselor, cantitatea şi calitatea informaţiilor pe care le transmite producătorului sau sfera distribuţiei, posibilităţile de control asupra acestora.

După preferinţele pe care le manifestă faţă de intermediar producătorii pot practica mai multe tipuri de distribuţie:

- distribuţia extensivă, realizată printr-un număr mare de intermediari fără preferinţe în selectarea acestora. Acest tip de distribuţie este practicat de producătorii de bunuri de consum de uz curent, oferite în cantităţi mari pe o piaţă concentrată sau pe o piaţă cu arie geografică întinsă;

- distribuţia selectivă, realizată numai prin anumiţi intermediari care se bucură de prestigiu sau dispun de condiţii speciale de transport, depozitare, vânzare şi servicii post-vânzare;

- distribuţia exclusivă, realizată printr-un singur intermediar cu care producătorul are relaţii de colaborare pe termen lung. Se practică în cazul unor produse destinate exclusiv unei anumite pieţe sau unei anumite clientele reduse ca număr sau care manifestă exigenţe deosebite.

Produsele, prin natura şi caracteristicile lor influenţează atât dimensiunile canalelor utilizate pentru distribuţie, cât şi cerinţele faţă de intermediari.

Bunurile de consum se distribuie în general prin intermediul unor canale diversificate, preponderent prin cele cu dimensiuni mari. Pentru produsele perisabile se preferă canalele directe sau canalele indirecte scurte pentru a se realiza un transfer operativ către consumatori. Pentru bunurile de consum de folosinţă îndelungată  şi cu un nivel ridicat de complexitate se practică distribuţia directă, exclusivă sau selectivă, atât pentru acordarea asistenţei de specialitate la vânzarea către cumpărătorul final în vederea punerii în funcţiune, cât şi pentru diminuarea cheltuielilor în perioada de garanţie.

Pentru comercializarea produselor noi producătorii pot apela la canalele de distribuţie existente dar pot să-şi înfiinţeze propriile reţele prin care să asigure o urmărire riguroasă a reacţiilor cumpărătorilor, o promovare intensă şi servicii post-vânzare adecvate.

Produsele speciale, cele cu valoare unitară mare şi cele care necesită lucrări speciale de montaj, probe tehnologice, se comercializează prin canale scurte, exclusive sau selective cu adâncime maximă.

Volumul producţiei influenţează, de asemenea, atât lăţimea canalelor, cât şi lungimea lor. Pentru acelaşi tip de produs, un producător de dimensiuni mari are nevoie de o piaţă extinsă pe o arie geografică mare şi de mulţi distribuitori cu amănuntul, pe când unul de dimensiuni mici va prefera canale directe de distribuţie  sau o distribuţie exclusivă.

   Aria pieţei este determinată atât de volumul producţiei, cât şi de natura produselor şi de dimensiunea ofertei. Produsele care se comercializează pe o piaţă restrânsă se distribuie prin canale directe sau prin canale scurte cu intermediari care asigură vânzarea cu amănuntul.

Dimensiunea firmei influenţează posibilităţile acesteia de a-şi realiza propriul canal de distribuţie şi pe cele de control asupra canalului. În cazul comercializării produselor pe pieţele extinse cresc substanţial cheltuielile de transport şi numărul punctelor finale de vânzare. Pentru astfel de situaţii se utilizează canale lungi şi cu lăţime mare în vederea distribuţiei finale.

Factorii de mediu, în special mediul economic, juridic şi cultural, vor fi de asemenea, luaţi în considerare la stabilirea canalelor de distribuţie: constrângeri economice sau juridice, fiscalitatea, obişnuinţa cumpărătorilor de a cumpăra de la anumite magazine.  
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CAPITOLUL IV

PREZENTAREA FIRMEI COCA-COLA IAŞI

“NU DISPREŢUIM NICI O SURSĂ CARE NE POATE ATRAGE ATENŢIA ÎN MOD PLĂCUT”.









MARK TWAIN
Coca-Cola este băutura răcoritoare a lumii care este savurată de sute de milioane de ori pe zi de oamenii de pe tot Globul.

Coca-Cola reprezintă povestea unor momente speciale. Ea a devenit familiară şi universală prin publicitatea unică făcută de domnul Candler şi prin viziunea domnului Woodruff datorită căreia a fost de ajuns să întinzi mâna ca să poţi obţine o Coca-Cola.

În  decursul a peste un secol de schimbări şi păşind într-o nouă eră care promite şi mai multe schimbări, Coca-Cola rămâne un simbol fără vârstă al băuturilor răcoritoare de calitate.
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Sigla:

Adresa:

Calea Chişinăului, nr. 47, Iaşi 6600 ROMÂNIA

TEL: +40(0)32231000, FAX: +40(0)32231122

CONT 30082002030810006, deschis la  BANCA COMERCIALĂ ROMÂNĂ IAŞI

Authorised Bottlers and Distributors of Coca-Cola Products.

Registred în Iaşi at the Chamber of Commerce,

Registration Number J 22/1859/1992 Code fiscal R 1966919

4.1 Scurt istoric Coca-Cola

Produsul care a dat lumii gustul cel mai cunoscut s-a născut în Atlanta, statul Georgia, la data de 8 mai 1886. Dr. John Styth Pemberton, un farmacist local, a produs, conform legendei, siropul Coca-Cola într-un vas de aramă pe un trepied, în curtea din spate a casei sale. Socotind că, cei doi C vor arăta bine în reclame, Frank Robinson, partenerul şi contabilul farmacistului Pemberton a sugerat numele şi a scris marca înregistrată Coca-Cola.

Primul anunţ publicitar pentru Coca-Cola a apărut curând în The Atlanta journal. Acesta invita oamenii însetaţi să încerce noua şi populara băutură carbonatată. În timpul primului an, vânzările au atins în medie, modesta cifră de nouă porţii pe zi.

La data de 1 mai 1889, Asa Candler a publicat o reclamă de o pagină în The Atlanta Journal, şi a declarat firma sa ca singurii proprietari ai Coca-Cola...Delicios. Răcoritor. Antrenant. Tonic. Titlul exclusiv de proprietate pe care Dl. Candler nu l-a obţinut de fapt decât în 1891, era în valoare de 2.300 dolari.

În anul 1892, flerul de comerciant al D-lui Candler a impulsionat vânzarea de sirop Coca-Cola făcând-o să sporească de aproape zece ori.

Împreună cu fratele său, John S. Candler, cu Frank Robinson, fostul partener al lui John Pemberton şi alţi doi asociaţi, domnul Candler a format o corporaţie cu numele de The Coca-Cola Company. Capitalul iniţial a fost de 100.000 dolari.

Marca înregistrată Coca-Cola, folosită pe piaţă din anul 1886, a fost înregistrată la Biroul de Investiţii al Statelor Unite la data de 31 ianuarie 1893. (Înregistrarea a fost reînnoită periodic.) În acelaşi an s-a plătit primul dividend; la 20 de dolari de acţiune, acesta s-a ridicat la 20 la sută din valoarea înregistrată a unei acţiuni. În fiecare an de atunci încoace, Compania a plătit dividendele. 

Crezând cu fermitate în reclamă, domnul Candler a dezvoltat eforturile doctorului Pemberton depuse în domeniul marketing-ului distribuind mii de cupoane pentru o sticlă de Coca-Cola gratuită. A promovat încontinuu produsul, distribuind amintiri, calendare, ceasuri şi multe alte cadouri, toate cu marca înregistrată Coca-Cola. În 1894, în Vicksburg, Mississippi, Joseph A. Biedenharn a fost atât de impresionat de cerera crescândă de Coca-Cola pe care o vindea la pahar, încât a instalat o maşinărie de îmbuteliat în spatele magazinului său şi a început să vândă navete de Coca-Cola plantatorilor şi fabricilor de cherestea de-a lungul râului Mississippi. El a fost primul îmbuteliator de Coca-Cola.

Îmbutelierea pe scară largă a fost posibilă în 1899 când Benjamin F. Thomas şi Joseph B. Whitehead din Chattanoga, Tennessee au obţinut dreptul exclusiv de a îmbutelia şi vinde Coca-Cola în Statele Unite. Până în 1915 s-au folosit o mare varietate de ambalaje dar, pe măsură ce s-a intensificat competiţia au apărut tot mai multe imitaţii. Coca-Cola merita un ambalaj distinct şi, în 1916, îmbuteliatorii au aprobat sticla unică specifică, eleborată de Root Glass Company of Terre Haute, Indiana.

În 1919, pachetul de acţiuni Coca-Cola ale D-lui Candler au fost vândute bancherului Ernest Woodruff din Atlanta şi unui grup de investitori, contra sumei de 25 milioane de dolari. Afacerea a fost reîncorporată ca o corporaţie din delaware şi 500.000 de acţiuni din cele ale Companiei au fost vândute public contra sumei de 40 dolari acţiunea. Noul preşedinte a pus accent deosebit pe calitatea produsului. Domnul Woodruff a iniţiat o campanie Băutura de calitate folosind un personal format din oameni cu înaltă calificare pentru a încuraja şi ajuta locurile unde Coca-Cola se vindea la pahar, în vânzarea agresivă şi servirea corectă a băuturii. Cu ajutorul îmbuteliatorilor  de frunte, conducerea Companiei a stabilit standarde de calitate pentru fiecare fază a operaţiei de îmbuteliere. Domnul Woodruff a văzut un potenţial uriaş pentru afacerea cu sticle de Coca-Cola, aşa că suportul cu ajutorul reclamei şi al marketing-ului a fost sporit substanţial. La sfârşitul anului 1928, vânzările de sticle Coca-Cola au depăşit pentru prima dată vânzările la pahar.

Robert Woodruff a condus de-a lungul anilor afacerea Coca-Cola spre înalţimi de neegalat ale succesului comercial. Conceptele de comercializare ce sunt obişnuite astăzi, erau considerate revoluţionare pe vremea când ele au fost introduse de către domnul Woodruff. Compania a fost prima care a introdus, de exemplu, inovaţia cartonului de şase sticle, în primii ani ai decenului al treilea, permiţând astfel consumatorului să transporte mai uşor Coca-Cola acasă.

Cutia simplă de carton, descrisă ca „un ambalaj pentru acasă, cu un mâner ca o invitaţie”, a devenit unul dintre cele mai puternice instrumente de comercializare ale industriei.

În 1929, cartonului i s-a alăturat un alt progres revoluţionar, răcitorul din metal cu capac, care a făcut posibilă servirea băuturii Coca-Cola rece ca gheaţa, la locurile de vânzare cu amănuntul. Răcitorul a fost apoi îmbunătăţit cu refrigerare mecanică şi acţionare automată cu ajutorul monedelor. În felul acesta, fabricile, birourile şi multe alte instituţii au devenit locuri de desfacere pentru băuturi răcoritoare.

La fel ca şi sticla marcă înregistrată, în 1929 a fost adoptat un pahar standard special pentru dozatoare, care a ajutat campania publicitară Coca-Cola. Aceste pahare care se mai folosesc la multe dozatoare, sunt o dovadă vizibilă a popularităţii fără vârstă a băuturii Coca-Cola.

Târgul Internaţional de la Chicago, din 1933 a marcat introducerea dozatoarelor automate în care se amestecau siropul şi apa carbonatată pe măsură ce se turna băutura. Operatorii dozatoarelor serviseră manual Coca-Cola de la crearea acestei băuturi în 1886 iar vizitatorii târgului erau uimiţi văzând operatorul cum servea o băutură uniformă şi răcită adecvat, numai prin acţionarea unei manete. În jurul anului 1937, dozatorul automat devenise o trăsătură importantă a locurilor de vânzare post-mix. Astăzi, tehnologia modernă continuă să dozeze produsele Companiei mai rapid şi mai bine decât înainte.

Din ultimii ani ai deceniului al cincilea şi până în anii ’70, Statele Unite ca şi majoritatea ţărilor din lume s-au schimbat într-un ritm fără precedent. Compania Coca-Cola a trecut şi ea prin cele mai dramatice schimbări în domeniile marketing-ului şi al comercializării, de la apariţia îmbutelierii în anii ’90 ai secolului trecut. Al doilea război mondial a dat o nouă formă lumii şi Compania s-a aflat în faţa unei pieţe globale de desfacere noi şi mai complexe.

The Coca-Cola Company a început să-şi realizeze reţeaua sa globală în anii ’20. Fiind acum prezentă în peste 185 de ţări şi producând sute de milioane de porţii pe zi, sistemul Coca-Cola a aplicat cu succes o formulă simplă la scară globală: crearea unui moment răcoritor contra unei sume de bani foarte mică- de sute de milioane de ori pe zi.

Sistemul unic în lume a făcut din Compania Coca-Cola prima întreprindere de băuturi răcoritoare din lume. Compania vinde aproape jumătate din toate băuturile răcoritoare ce se consumă în întreaga lume. Nici o altă companie nu vinde nici jumătate din această cantitate. Pe măsură ce sistemul continuă să creeze o industrie de băuturi răcoritoare pe pieţele ce se află în dezvoltare, poziţia de frunte a Companiei va lua tot mmai mare a mploare.

Compania Coca-Cola este leader-ul mondial în producţia de băuturi răcoritoare.

Cu ajutorul celui mai mare sistem de producţie şi distribuţie, Compania vinde mai mult de o cantitate dublă faţă de cel mai apropiat concurent al său.

4.2  Statut juridic

Revoluţiile din 1989 din Centrul şi Estul Europei, care au precedat dizolvarea Uniunii Sovietice, au deschis noi posibilităţi de întrecere a companiilor vestice. Sistemul de îmbuteliere românesc este format din societăţi mixte între parteneri îmbuteliatori străini şi locali. Coca-Cola a fost una din cele mai mari corporaţii multinaţionale care şi-a început activitatea în România, construind în 1991 prima secţie de îmbuteliere a cunoscutelor produse Coca-Cola. Pe parcursul următorilor 4 ani, au mai fost construite alte 8 companii de îmbuteliere în oraşele: Timişoara, Oradea, Iaşi, Bucureşti, Braşov, Constanţa, Galaţi şi Ploieşti, Coca-Cola devenind cel mai mare investitor în România.

În 1996, totalul capitalului investit de Compania Coca-Cola în România este de peste 300 milioane $, făcând din Coca-Cola liderul investitorilor străini din România. Următorul mare investitor este firma Shell cu 45 milioane $.

În 1996, sistemul Coca-Cola, cuprinzând cele 8 fabrici de îmbuteliere are un număr de peste 3500 angajaţi. Prezenţa Coca-Cola a fost deosebit de importantă pentru începuturile tranziţiei la economia de piaţă. Coca-Cola a deschis drumul companiilor multinaţionale în ceea ce priveşte concesionarea terenurilor în scopuri de afaceri. În plus Coca-Cola a fost hotărâtă să găsească materii prime de calitate în România.

Constucţia fabricii din Iaşi a început în luna septembrie 1992, după planurile arhitectului grec Teodoros Niarhos. Leventis Grup este una din firmele care deţine licenţa de îmbuteliere a produselor Coca-Cola în 7 ţări din Europa şi Africa. Construcţia fabricii a fost terminată în luna mai 1993, începând testarea liniilor şi a calităţii produselor.

Producţia fabricii din Iaşi asigură necesarul de băutură răcoritoare în cele 6 judeţe ale Moldovei: Suceava, Botoşani, Iaşi, Piatra Neamţ, Bacău şi Vaslui, având depozite în Iaşi, Suceava, Piatra Neamţ, Bacău, Botoşani. În aceste oraşe Coca-Cola face o distribuţie directă, în restul teritoriului fiind ajutată de firme distribuitoare.

Îmbutelierea băuturii Coca-Cola în sticla de 250 ml. A început la sfârşitul lunii mai, iar lansarea ei pe piaţă s-a făcut pe 7 iunie, atunci populaţia oraşului Iaşi având posibilitatea să servească gratuit renumita băutură. Pe 18 august 1993, Compania din Iaşi a făcut lansarea pe piaţă a navetei cu sticle de 1 litru.

La data de 20 septembrie 1993, Compania de Îmbuteliat Coca-Cola Iaşi a fost inaugurată oficial de către dl. John Hunter, vicepreşedintele Companiei Coca-Cola Atlanta şi dl. Andrew David din partea Grupului Leventis, inaugurarea având loc cu ocazia producerii navetei cu numărul 1.000.000.

4.3 Servicii prestate

Compania Coca-Cola este specializată în îmbutelierea şi distribuţia băuturilor răcoritoare din această gamă.

4.4 Prezentarea relaţiilor externe

4.4.1 Furnizorii Companiei

Pentru Compania Coca-Cola Iaşi furnizorii de materii prime şi materiale reprezintă un punct cheie atât pentru departamentul aprovizionare, cât şi pentru departamentul marketing. Odată ce a fost stabilită lista furnizorilor importanţi, urmează un studiu mai mult sau mai puţin detaliat al fiecăruia dintre ei şi a ofertei prezentate de aceştia.

Firmele cu care Compania Coca- Cola Iaşi colaborează sunt în principal furnizori locali. Excepţie face firma Varoise de Concentres, Franţa şi Leventis, Belgia care asigură principalele materii prime: concentratul şi zahărul.

- VAROISE DE CONCENTRES, FRANŢA- Concentrat

- BUSE PRODGAZ, PITEŞTI- Bioxid de carbon

-  LEVENTIS, BELGIA- Zahăr

- NOVIS, CLUJ- Etichete, Afişe, Postere, Broşuri

- CROWN INTERNATIONAL, IAŞI- Capse

- 3P ROMÂNIA, IAŞI- Navete

- STIMET, SIGHIŞOARA- Sticle

- GMH, SUCEAVA- Carton.

De asemenea, firma lucrează cu mulţi furnizori externi de materiale publicitare:

- DIMOLAS & CO, GRECIA;

- HELGE & HOLGEBERG, SUEDIA;

- CURVER, UNGARIA;

- FOTINOUPOULOS, GRECIA;

- PAUL FLAM, SUA,

dar, majoritatea sunt furnizori locali:

- TH INVEST, IAŞI;

- 3P ROMÂNIA, IAŞI;

- EXCLUSIV SIGNIS, IAŞI;

- METALCO, IAŞI;

- MULTICOLOR, IAŞI;

- PRINT COLOR, IAŞI;

- ELTIRX, BUCUREŞTI;

- SMAPLAST, BOTOŞANI.

4.4.2 Clienţii

În ultimii ani, firmele trebuie să facă faţă unei concurenţe crescânde. Acestea pot face faţă concurenţei dacă trec de la politica bazată pe produs şi vânzări la o politică bazată pe client şi pe marketing, pe cunoaşterea şi satisfacerea nevoilor consumatorilor.

Succesul Companiei Coca-Cola se datorează faptului că politica sa este îndreptată către client, oferindu-i o calitate superioară. Specializarea în crearea clientelei şi sprijinirea acesteia reprezintă puncte esenţiale în succesul obţinut. Clientul şi consumatorul ocupă un loc foarte important printre obiectivele şi deciziile ce urmează a fi luate, firma asigurând servicee şi asistenţă de specialitate.

Tipuri de clienţi existenţi

BASIS include 4 tipuri de clienţi:


BUSINESS TYPE 1


BUSINESS TYPE 2


BUSINESS TYPE 3


BUSINESS TYPE 4.

BUSINESS TYPE 1 defineşte clienţii din piaţa directă, cei la care distribuţia produselor este făcută de COCA COLA COMPANY.

BUSINESS TYPE 2 defineşte clienţii din piaţa indirectă, cei la care distribuţia produselor este făcută de DISTRIBUITORII cu care lucrează COCA COLA COMPANY.

BUSINESS TYPE 3 defineşte COMPANIILE COCA COLA.

BUSINESS TYPE 4 defineşte clienţii „pick up” (cei care îşi ridică singuri marfa de la fabrică, sau de la depozitele COCA COLA), precum şi punctele de vânzare ale companiei.

În BUSINESS TYPE 1 şi 2 sunt definiţşi:

1.
Clienţii activi;

2.
Clienţii desfiinţaţi sau „suppressed”.

1.
CLIENŢII ACTIVI pot fi:


PERMANENŢI


OCAZIONALI (W07)


TEMPORARI.

Clienţii PERMANENŢI reprezintă aproximativ 10% din clienţii existenţi în sistem.

Ei sunt trecuţi atât pe rutele MARKET DEVELOPERILOR cât şi pe rutele ŞOFERILOR, şi sunt vizitaţi o dată la 1, 2, 3 sau 4 săptămâni.

Clienţii OCAZIONALI sunt trecuţi numai în rutele ŞOFERILOR.

Clienţii TEMPORARI sunt clienţii cu activitate sezonieră. În perioada sezonului mort acest tip de clienţi se regăseşte în segmentul de piaţă W08, şi nu pot fi trecuţi nici pe ruta MARKET DEVELOPER-ului şi nici pe ruta ŞOFERULUI. În momentul activării este obligatorie trecerea clientului respectiv atât pe ruta ŞOFERULUI cât şi pe ruta MARKET DEVELOPER-ului. Responsabilitatea schimbării segmentului de piaţă W08 cu segmentul de piaţă care defineşte activitatea clientului respectiv revine persoanei autorizate să facă modificări în BASIS. Aceste modificări vor fi făcute numai la cererea ROUTE AUDITOR-ului. Exemplu de clienţi temporari: terase (care se deschid numai vara), comerţ ambulant (care prosperă în preajma patinoarelor iarna).

În ceea ce priveşte rutele MARKET DEVELOPER-ilor, perioadele la care sunt vizitaţi clienţii sunt în funcţie de 2 factori: asset-uri (frigidere, rafturi metalice, rafturi de plastic) şi vânzări:


30% din clienţii cei mai importanţi cu asset-uri (frigidere) săptămânal;


restul clienţilor cu asset-uri la două săptămâni;


clienţii fără asset-uri sunt împărţiţi în funcţie de vânzări la 3, respectiv 4 săptămâni.

În ceea ce priveşte rutele ŞOFERILOR:


clienţii PERMANENŢI sunt aprovizionaţi în funcţie de cantitatea de produse cumpărate o dată la una, sau două săptămâni, funcţie de cerinţele pieţei;


clienţii OCAZIONALI sunt clienţii care sunt aprovizionaţi aproximativ o dată pe lună şi nu au asset-uri.

2.
CLIENŢII DESFIINŢAŢI sau „SUPPRESSED” sunt clienţii care nu mai comercializează produse COCA COLA de o perioadă mai mică de 2 ani.

În momentul de faţă Coca Cola deţine 80% din piaţa oraşului Iaşi; per capita în zona de distribuţie directă este de 120 sticle standard. Clienţii apreciază în primul rând calitatea produselor noastre, aspectul, uşurinţa cu care produsul poate fi procurat şi chiar preţul. Ei privesc produsele firmei ca pe o modalitate de a obţine profit.

Compania abordează piaţa cu agresivitate şi în acelaşi timp o mare mobilitate, încercând să se impună prin calitatea totală a produselor şi serviciilor.

Profiturile firmei sunt în continuă creştere, fiind rezultatul firesc al satisfacerii clienţilor. Calitatea esenţială a câştigurilor firmei este poziţia obţinută fie în detrimentul concurenţei, fie prin ocuparea acelor porţiuni libere.

4.4.3 Concurenţa

Politica urmată de către concurenţii firmei, în special în materie de lansare de produse, a fixării preţurilor sau a campaniilor promoţionale, are o mare influenţă asupra vânzărilor firmei.

Cunoaşterea concurenţei joacă un rol hotărâtor în planificarea de marketing. Firma trebuie să compare constant produsele, preţurile, canalele de distribuţie şi acţiunile de promovare cu cele ale concurenţei. Astfel ea poate identifica avantajele şi dezavantajele pe care le are în lupta cu aceasta, lansând atacuri mai precise asupra concurenţei şi apărându-se mai bine de atacurile acesteia.

Compania Coca-Cola analizează periodic strategiile concurenţilor săi şi aceasta pentru că aceşti concurenţi dau dovadă de multă imaginaţie şi fonduri financiare nebănuite şi îşi revizuiesc strategiile periodic.

Coca-Cola se detaşează de concurenţă prin:


produse şi servicii superioare,


calitatea serviciilor,


dezvoltarea relaţiilor pe termen lung cu clienţii,


campanii promoţionale bine gândite şi realizate,


calitatea şi eficienţa procesului tehnologic,


încrederea pe care a creat-o în mintea consumatorilor,


acţiunile promoţionale care implică tinerii.

În tabelul următor voi prezenta comparativ rezultatele celor mai importante firme producătoare de băuturi răcoritoare pe piaţa Moldovei.

Tabelul nr. 3

	
	COCA COLA
	PEPSI COLA
	EUROPEAN DRINKS

	fabrici
	1
	0
	0

	depozite
	5
	3
	4

	distribuitori
	26
	5
	11

	camioane
	60
	18
	21

	angajaţi
	450
	114
	124

	M.D.
	37
	16
	17

	merchandise
	20
	2
	0

	Vânzări
	416.000
	68.000
	97.000

	Clienţi
	267
	95
	89

	frigidere
	4320
	526
	830

	lăzi
	56
	490
	0

	rafturi
	960
	165
	0

	chenare
	4830
	182
	50

	semne
	56
	4
	0

	reclame
	956
	139
	0

	umbrele
	3320
	800
	560

	picturi
	26
	0
	0


Diferenţa mare care există între Compania Coca- Cola şi Pepsi-Cola (şi pe plan mondial, nu numai pe plan local) a fost prezentată în 1995 de revista L’Expansion, care a publicat lista primelor 50 de mărci de bunuri de consum de pe piaţa europeană, astfel:

VINE PUSA O PAGINA COLOR

Tabelul nr. 4

	
	Producător
	Cifra de afaceri

	LOCUL 1 - Coca-Cola
	Coca-Cola
	95,78

	LOCUL  9 - Fanta
	Coca-Cola
	21,43

	LOCUL  24 - Pepsi-Cola
	Pepsi-Cola
	12,22

	LOCUL  35 - Sprite
	Coca-Cola
	9,35


Compania Coca-Cola din Iaşi este Compania cu cea mai mare vânzare de băuturi răcoritoare din zona de aCtivitate, ea demonstrând că poate fi competitivă în orice condiţii.

Firma se confruntă cu o creştere a competiţiei pe piaţa românească de băuturi răcoritoare, în primul rând datorită propriului succes care atrage noi investitori.     

4.5 Personal- structură organizatorică- organigramă

Sistemul Coca Cola are peste 650.000 de angajaţi în întreaga lume reprezentând salarii în valoare de peste 7 miliarde dolari.

Compania din Iaşi are peste 450 de angajaţi care beneficiază de condiţii de muncă deosebite în cadrul secţiei de producţie, a laboratorului, biroul financiar, de vânzări, marketing, depozit, garaj şi personal.

Persoanele aflate în posturi de conducere în cadrul Companiei Coca-Cola sunt cetăţeni români, care au ocupat funcţii mai mici în cadrul Companiei, dar profesionalismul de care au dat dovadă i-a propulsat în funcţii cu răspundere mai mare.

Ex. Actualul director general a fost angajat în anul 1992 în funcţia de Director Tehnic. Odată cu dezvoltarea firmei şi introducerea unor noi sisteme de monitorizare a eficienţei în muncă, el a fost numit Coordonator al programului Cobra în cadrul Companiei Coca-Cola Iaşi; un an mai târziu a fost numit Director de vânzări pentru piaţa indirectă. În anul 1994 a fost numit în cea mai înaltă funcţie din cadrul Companiei Coca-Cola Iaşi ca Director General.

Managerii aflaţi în fruntea departamentelor: vânzări, producţie, depozit, personal sunt de asemenea persoane care au avansat pe scara ierarhică datorită profesionalismului de care au dat dovadă.

Structura şi organizarea firmei este foarte flexibilă, pentru a fi eficientă în situaţii  diferite. Fiecare manager îşi pregăteşte şi susţine înlocuitorii. Cu cât structura devine mai complexă, iar personalul mai experimentat, tot mai multe decizii, ţinând de activităţile zilnice, sunt luate la baza piramidei.

Coca-Cola îşi pune mare accent pe forţa de muncă, ea fiind principala resursă a companiei. Selectarea s-a făcut în funcţie de cunoştinţele de specialitate, trăsăturile morale, puterea de adaptabilitate, orientarea spre acţiune. După angajare, personalul este instruit prin participarea acestuia la mai multe training-uri organizate de departamentul personal şi firme specializate, cât şi la locul de muncă.

Misiunea Companiei de Îmbuteliat Coca Cola Iaşi este MARKET LEADERSHIP, deosebindu-se de cea a firmelor concurente prin conceptul de calitate totală: a produselor, a serviciilor, şi a oamenilor săi. Acţiunile sale sunt orientate spre produs, piaţa, clenţi şi concurenţă. Planurile strategice sunt bine definite şi vizează dezvoltarea gamei de produse şi a capacităţilor de fabricaţie, creşterea vânzărilor, satisfacerea tuturor cerinţelor clienţilor.

Coca Cola are o poziţie istorică de lider mondial al pieţei de băuturi răcoritoare. Firma îşi asigură flexibilitatea printr-o structură şi atitudine market orientated.   

ORGANIGRAMA




 





CAPITOLUL V

Organizarea activităţii de marketing la firma Coca-Cola

5.1 Personalul departamentului de marketing

Compartimentul marketing al Companiei Coca-Cola Iaşi este direct subordonat diviziei marketing pentru România al The Coca-Cola Company.

Personalul departamentului de marketing are o medie de vârstă de 26 ani.

Directorul de marketing coordonează activitatea întregului departament ţinând legătura cu Coca-Cola Molino şi celelalte fabrici. De asemenea, ţine legătura cu toţi furnizorii şi clienţii importanţi.

Coordonatorul promoţiilor şi activităţilor Trade urmăreşte parcurgerea tuturor paşilor în organizarea campaniilor promoţionale, precum şi de implementare a programelor:

- RSP (respectarea preţurilor recomandate) - preţuri stabilite pentru maximizarea profiturilor clienţilor;

- PBS (secţii permanete de băuturi răcoritoare);

- VIP (clubul celor mai importanţi clienţi ai Companiei);

- Global Score (programul de monitorizare a execuţiei în piaţă).

Coordonatorul pentru evenimete speciale, sponsorizări şi sampling organizează şi urmăreşte desfăşurarea în bune condiţii a evenimentelor speciale şi sponsorizări efectuate de Coca-Cola, precum, şi de acţiunile de sampling (oferirea gratuită a produselor Coca-Cola pentru a creşte încrederea clienţilor în aceste produse). Are în subordine 3 merchandiseri.

Coordonatorul pentru mujloace fixe monitorizează distribuţia mijloacelor fixe în piată: frigidere, lăzi, rafturi, semne luminoase, coordonând: 2 frigotehnişti care se ocupă de repararea echipamentelor frigorifice şi a semnelor luminoase şi distribuţia echitabilă (în funcţie de vânzări) a mijloacelor fixe.

Merchandiserii participă la toate acţiunile organizate ale departamentului marketing: sponsorizări, sampling-uri, pregătirea vizitelor, survey-uri (verificarea activităţii în piaţă), precum şi la merchantizarea produselor în piaţă. 

În continuare voi prezenta fişa postului pentru câţiva dintre angajaţii departamentului de marketing: 

FIŞA POSTULUI Nr.1

1.
Denumirea postului: Responsabil marketing

2.
Locul de muncă: Coca-Cola Iaşi;  zona: Moldova.

3.
Obiectiv: Coordonarea, organizarea şi controlul activităţii merchandiserilor din subordine. Mercantizarea produselor distribuite de TGIE pe materialele promoţionale expuse spre vânzare. Amplasarea şi verificarea efectivă a materialelor promoţionale- autocolante, postere, etichete de preţ, bannere, panouri, săgeţi, stickere precum şi a altor materiale promoţionale destinate creşterii vânzării. Studierea 

concurenţei  (facilităţi oferite, preţuri, prezenţa materialelor publicitare, sistem de distrbuţie etc.). Urmărirea reclamelor la mass media locală şi radio-TV locale.

4.
Condiţii de angajare

4.1
Pregătire profesională: studii superioare, economice sau tehnice.

4.2
Experienţa profesională: minim 1 an în comerţ şi în conducere auto categoria B.

4.3
Instruire: Cursurile de mercantizare, de management şi tehnica vânzării.

4.4
 Alte condiţii: vârsta maximă 35 ani la angajare, fără cazier judiciar.

5. Calităţile unui bun Responsabil Marketing: fizic - aspect plăcut, agreabil, ţinuta curată îngrijită, rezistenţa fizică şi sănătate bună; intelectual - inteligenţă, memorie bună, aptitudini de bun organizator, cultură generală, exprimare clară şi coerentă, spirit de observaţie şi simţul estetic; psihic - spirit de echipă, sociabilitate, adaptabilitate, echilibru emoţional, încredere în sine, autocontrol şi stăpânire de sine, optimism şi perseverenţă; moral - integritate morală, punctualitate, cinste, corectitudine; cunoştinţe de marketing - mercantizare.

  6. Sarcini şi atribuţii concrete de serviciu


6.1 Repartizează zona de activitatea merchandiserilor, ţinând seama de caracteristicile zonelor geografice, de numărul de clienţi şi de distanţele dintre ele. Zonele vor fi astfel împărţite, încât să se asigure o încărcare raţională a angajaţilor şi să permită concentrarea judicioasă a eforturilor acestora, precum şi eventuala lor colaborare. 


6.2 Instruieşte persoanele din subordine, organizează şi verifică activitatea acestore prin vizite la clienţi care în care urmăreşte şi transmite Directorului de zonă şi Supervizorului de zonă de la sediu prin raport de activitate următoarele:


- amplasarea autocolantelor şi posterelor.


- amplasarea etichetelor de preţ, completate, pe produsele Coca-Cola.


- amplasarea efectivă a umbrelelor, conform Procesaului verbal de custodie.


- amplasarea vitrinelor frigorifice şi etajerelor, conform Procesului verbal de custodie.


- amplasarea bannerelor în locurile autorizate de organele locale - primărie.


- amplasarea panourilor în locurile autorizate de organele locale - primărie.


- difuzarea reclamelor la posturile radio şi TV.


- urmăreşte apariţia reclamelor şi anunţurilor în mass media locală.


- preţuri, reclame, mercantizare, reţea de distribuţie a concurenţei.


6.3   Efectuează cel puţin 3 zile săptămânal pe teren, pentru a colabora  direct cu fiecare subordonat ce4l puţin câte 8 ore pe săptămână, indiferent de experienţa pe care o are acesta, pentru a vedea cum munceşte şi pentru a-l îndruma dacă este necesar.


6.4   Urmăreşte rezultatele şi activitatea fiecărui subordonat pentru a-i identifica din timp eventualele slăbiciuni şi pentru a supraveghea riguros corectarea lor înainte ca acestea să devină grave.


6.5  Participă la toate acţiunile de promovare organizate de firma noastră în zonă.


6.6  Pregăteşte şi convoacă bisăptămânal sau ori de câte ori este nevoie şedinţa profesională pentru a analiza activitatea fiecărui merchandiser în parte şi pentru a-i mobiliza pe aceştia spre realizări superioare, explicându-le noile politici, proceduri, produse, idei şi metode de mercantizare transmise de Serviciul Marketing.


6.7 Face propuneri către şefii ierarhici privind îmbunătăţirea produselor, metodelor, procedurilor şi dotării cu ocazia înaintării rapoartelor lunare, cât şi prin discuţii squ scrisori.


6.8   Participă cu caracter permenent la promovarea produselor în zona care i-a fost repartizată prin Fişa Postului.


6.9   Verifică, prin vizite permanente, starea materialelor promoţionale interioare amplasate, astfel:


- locul de amplasare: trebuie să fie cel iniţial, conform condiţiilor stabilite anterior.


- starea tehnică a materialelor: să nu fie deteriorate fizic/ degradate calitativ.


- respectarea amplasării produselor pe raft, frigidere conform planului de mercantizare stabilit.


- cantitatea de material promoţional distribuit clienţilor - număr vitrine, etajere, umbrele.


- exclusivitatea utilizării acestor materiale pentru produsele distribuite de Coca-Cola.


- actualitatea preţurilor de pe etichetele amplasate pe produse, schimbarea lor periodică.


6.10  Verifică şi participă la înlocuiea produselor expirate sau degradate fizic.

6.11   Vizitează periodic clienţii de pe traseul fiecărui merchandiser din subordine, cu scopul de a verifica starea materialului promoţional de pe traseu şi de a consolida relaţia cu clientela prin discuţii despre posibilitatea amlasării altor materiale promoţionale din dotare.


6.12 Verifică starea materialelor promoţionale exterioare: bannere, panouri stradale, firme luminoase, etc. Acestea trebuie să corespundă atât cantitativ - în număr stabilit prin documentaţie, cât şi calitativ- să nu fie degradate şi să fie amplasate în locurile stabilite anterior.


6.13 Obţine toate datele despre concurenţă, în limitele legilor în vigoare, în funcţie de solicitarea superiorului ierarhic.


6.14  Ţine evidenţa tuturor materialelor publicitare din zonă.


6.15 Răspunde de starea materialelor promoţionale şi prezintă către Directorul de zonă şi Responsabilul marketing de zonă Raportul lunar întocmit pe baza Fişei lunare de activitate al merchandiserilor şi agenţilor de vânzări şi pe baza verificărilor efectuate la clienţi.


6.16  Respectă întocmai sarcinile de serviciu specifice, neincluse în Fişa Postului, stabilite în scris, de către şefii ierarhici superiori.

7. Responsabilităţi


7.1  Fidelitate şi loialitate. Responsabilul marketing este fidel şi loial firmei, urmăreşte în permanenţă activitatea merchandiserilor, prezenţa în stare corespunzătoare a materialelor promoţionale la clienţi şi restrângerea prezenţei materialelor promoţionale ale concurenţei, respectând etica comercială, în mod civilizat dar cu insistenţă fără să denigreze imaginea firmei noastre dar să fie eficienţi în munca desfăşurată.


7.2  Respectarea sarcinilor de serviciu. Conform Codului Muncii fiecare angajat este obligat să respecte sarcinile de serviciu corespunzătoare postului în care a fost angajat. Aceste sarcini sunt incluse în Fişa Postului. Nerespectarea acestora atrage după sine sancţionarea corespunzătoare a angajatului. În cazul constatării de abateri de la cele prevăzute în Fişa Postului şeful ierarhic superior este obligat să ia măsuri pentru soluţionarea cazului prin Nota explicativă şi Referat conţinând propunerea, iar decizia cu privire la modul de sancţionare va fi luată de către Patronat.

8. Relaţii în organigramă

8.1 Relaţii pe verticală


8.1.1  Subordonare. Director de zonă - prin organizarea şi controlul activităţii de specifice, din zona comercială în care responsabilul marketing îşi desfăşoară activităţile, incluse în Fişa Postului şi alte dispoziţii şi sarcini concrete stabilite, în scris de către: Directorul de zonă sau persoana desemnată de acesta.


8.1.2  Subordonare Supervizorului de zonă -  prin organizarea şi controlul activităţilor menţionate în Raportul lunar de activitate întocmit pe baza Rapoartelor săptămânale de4 la Merchandiseri şi pe baza Fişelor zilnice de activitate. Se va verifica autenticitatea actelor de către Supervizorul de zonă şi pe baza acestora se vor lua măsuri de îmbunătăţire a promovării produselor şi creştere continuă a vânzărilor pe traseu.  

8.2  Relaţii pe orizontală 


8.2.1  Colaborare: Responsabil vânzări - prin dotarea clienţilor cu vitrine, refturi, umbrele şi alte materiale publicitare acolo unde se justifică şi din punct de vedere al vânzărilor, prin schimbarea de produse expirate sau degradate3 şi prin asigurarea unui stoc permanent de marfă la clienţi.

9. Suplinirea Responsabilului marketing

Responsabilul marketing poate fi înlocuit în acest post de către orice pesoană corespunzătoare Fişei Postului numai prin cerere aprobată de către Patronat vizată în prealabil în mod favorabil de către Directorul de zonă. Predarea se va numai pe bază de Proces verbal de predare-primire a postului în care se va specifica starea zonei comerciale la predare de către titular precum şi sarcinile şi responsabilităţile aferente postului.

La întoarcerea sa Responsabilul marketing, va prelua în mod similar întreaga activitate din zona comercială aferentă zonei comerciale în care acesta activează prin Fişa Postului.

Fiecare este obligat să cunoască şi să respecte sarcinile prevăzute în Fişa Postului pentru care este angajat, toate celelalte sarcini şi dispoziţii stabilite în scris de către şefii ierarhici superiori.

Responsabilul marketing răspunde material, civil şi penal de eventualele prejudicii provocate atât din necunoaşterea sarcinilor cât şi din culpa, necunoaşterea neabsolvind de responsabilitate.

FIŞA POSTULUI Nr. 2

1.  Denumirea postului: Merchandiser

3.
Locul de muncă: Coca-Cola Iaşi; zona: Moldova. 

4.
Obiectiv: Mercantizarea produselor distribuite de Coca-Cola pe materialele promoţionale existente; vitrine frigorifice şi etajere display. Amplasarea optimă şi verificarea efectivă a materialelor promoţionale - autocolante, stickere, postere, etichete de preţ, bannere, panouri săgeţi şi a altor materiale promoţionale destinate creşterii vânzării. Definiţia mercantizării: tehnici utilizate în procesul comercializării care se referă la prezentarea în cele mai bune condiţii (materiale şi psihologice) a produselor şi serviciilor oferite pieţei.

4.  Condiţii de angajare


4.1 Pregătire profesională: superioară sau medie, economică sau tehnică.


4.2  Experienţa profesională: minim 1 an în comerţ şi în conducere auro categoria B.


4.3  Instruire: Cursurile de mercantizare, de management şi tehnica vânzării.


4.4  Alte condiţii: vârsta maximă 35 ani la angajare, fără cazier judiciar.

5.  Calităţile unui bun merchandiser: fizic - apect plăcut, agreabil, ţinuta curată îngrijită, rezistenţă fizică şi sănătate bună; intelectual - inteligenţă, memorie bună, cultură generală, exprimare clară şi coerentă, spirit de observaţie şi simţul estetic; psihic - spirit de echipă, sociabilitate, adaptabilitate, echilibru emoţional, încredere în sine, optimism şi perseverenţă; moral - integritate morală, punctualitate, cinste, corectitudine; cunoştinţe elementare de marketing - mercantizare.

6. Sarcini şi atribuţii concrete de serviciu.


6.1  Participă la toate acţiunile de promovare organizate de firma noastră indiferent dacă acestea au loc în zona sa sau în zona colegilor săi când este cazul cu acelaşi devotament.


6.2  Participă permanent la pormovarea produselor în zona care i-a fost repartizată prin Fişa Postului, sub conducerea Responsabilului marketing prin:


- amplasarea autocolantelor şi posterelor în locurile cele mai vizibile.


- amplasarea etichetelor de preţ, completate, pe produsele Coca.Cola.


- amplasarea efectivă a umbrelelor, conform Procesului verbal de custodie.


- amplasarea vitrinelor frigirifice şi etajerelor, conform Procesului verbal de custodie.


- amplasarea bannerelor în locurile autorizate de organele locale - primărie.


- amplasarea panourilor în locurile autorizate de organele locale - primărie.


6.3 Verifică, prin vizite permanente, starea materialelor promoţionale interioare amplasate, astfel:


- locul de amplasare: trebuie să fie cel iniţial, conform condiţiilor stabilite anterior.


- starea tehnică a materialelor: să nu fie deteriorate fizic/degradate calitativ.


- respectarea amplasării produselor pe raft, conform planului de mercantizare stabilit.


- cantitatea de material promo distribuit clienţilor - număr vitrine, etajere, umbrele.


- exclusivitatea utilizării acestor materiale de către produsle distribuite de Coca-Cola.


- actualitatea preţurilor de pe etichetele amplasate pe produse, schimbarea periodică.


6.4 Verifică şi participă la înlocuirea produselor expirate sau degradate fizic.


6.5 Vizitează toţi clienţii de pe traseul stabilit, cu scopul de a verifica starea materialului promoţional de pe traseu şi de a consolida relaţia cu clientela prin discuţii despre posibilitatea amplasării altor materiale promoţionale din dotare, conform Fişelor lunare de activitate, în care menţionează comenzile obţinute, activitatea desfăşurată sau starea materialelor publicitare.


6.6  Preia comanda de la clientul de pe traseul efectuat şi o transmite spre onorare agentului de vânzare de care aparţine clientul. Merchandiserul are obligaţia de a vizita minim 35 de clienţi în fiecare zi de lucru. În cazul nerealizării planului, salariul va fi diminuat proporţional.


6.7  Verifică starea materialelor promoţionale exterioare: bannere, panouri stradale, firme luminoase, etc. Acestea trebuie să corespundă atât cantitativ - în număr stabilit prin documentaţie, cât şi calitativ - să nu fie degradatte şi să fie amplasate în locurile stabilite anterior.


6.8  Răspunde de starea materialelor promoţionale şi prezintă către Responsabilul marketing Raportul săptămânal al stării traseului întocmit pe baza Fişei zilnice de activitate.


6.9  Respectă întocmai sarcinile de serviciu specifice, neincluse în Fişa Postului, stabilite în scris de către şefii ierarhici superiori.

7. Responsabilităţi


7.1 Fidelitate şi loialitate. Merchandiserul este fidel şi loial firmei, urmăreşte în permanenţă prezenţa firmei la client prin prezenţa în stare corespunzătoare a materialelor păromoţionale la client şi restrângerea prezenţei materialelor promoţionale ale concurenţei, respectând etica comercială, în mod civilizat dar cu insistenţă fără să denigreze imaginea firmei, dar să fie eficient în munca desfăşurată.


7.2 Respectarea sarcinilor de serviciu. Conform Codului Muncii fiecare angajat este obligat să respecte sarcinile de serviciu corespunzătoare postului în care a fost angajat. Aceste sarcini sunt incluse în Fişa Postului.  Nerespectarea acestora atrage după sine sancţionarea corespunzătoare a angajatului. În cazul constatării de abateri de la cele prevăzute în Fişa Postului, şeful ierarhic superior este obligat să ia măsuri pentru soluţionarea cazului prin Nota explicativă şi Referat conţinând propunerea, iar decizia cu privire la modul de sancţionare va fi luată de către Patronat.

8. Relaţii în organigramă

8.1 Relaţii pe verticală


8.1.1 Subordonare: Responsabilului Marketing - prin organizarea şi controlul activităţilor menţionate în Raportul săptămânal al stării traseului întocmit pe baza Fişei zilnice de activitate. Se va verifica autenticitatea de către Responsabilul marketing şi pe baza acestora se vor lua măsuri de îmbunătăţire a promovării şi de creştere continuă a vânzărilor pe traseu. 


8.1.2  Subordonare Directorului de zonă - prin organizare şi controlul activităţii desfăşurate de către Merchandiser, incluse în: Fişa postului şi alte dispoziţii şi sarcini concrete stabilite în scris căte Responsabilul marketing, Supervizorul de zonă, Directorul de zonă sau persoana desemnată de către aceştia.

8.2 Relaţii pe orizontală


8.2.1  Colaborare: Agentul de vânzare - prin transmiterea comenzilor obţinute de la clienţi, prin schimbarea de produse expirate sau degradate, transportul şi amplasarea materialului promoţional împreună cu acesta, numai în locurile stabilite de Responsabilul marketing.   

9. Suplinirea Merchandiserului.

Merchandiserul poate fi înlocuit în acest post de către orice persoană corespunzătoare Fişei postului numai prin cerere aprobată de către Patronat vizată în prealabil în mod favorabil de către Responsabilul marketing sau Directorul de zonă. Predarea se va face numai pe bază de Proces verbal de predare-primire al păostului în care se va specifica starea zonei comerciale la predare de către titular precum şi sarcinile şi responsabilităţile aferente postului.

La întoarcerea sa merchandiserul, va prelua în mod similar întreaga activitate din zona comercială aferentă zonei comerciale în care acesta activează prin Fişa Postului.

Fiecare este obligat să cunoască şi să respecte sarcinile prevăzute în Fişa Postului pentru care este angajat, toate celelalte sarcini şi dispoziţii stabilite în scris de către şefii ierarhici superiori.

Merchandiserul răspunde material, civil şi penal de eventualele prejudicii provocate atât din necunoaşterea sarcinilor cât şi din culpă, necunoaşterea neabsolvind de responsabilitate.

FIŞA POSTULUI Nr.3

1. Denumirea postului: Director vânzări zonă
2. Departament: Comercial

3.
Subordonat: Directorului executiv vânzări - distribuţie .

4.
Misiune post: conduce activitatea de vânzare - distribuţie pentru realizarea obiectivelor trasate de conducerea executivă şi încadrarea în politicile de vânzări adoptate de conducere.
5.
Atribuţii principale:


Organizează reţeaua de distribuţie pe zona care i-a fost trasată, precum şi forţa de vânzari, astfel încât să asigure realizarea vânzărilor în volum şi structura programată.


Stabileşte sarcinile agenţilor comerciali şi activitatea acestora (le stabileşte zona, volumul de vânzări, încasări, modul de ţinere a evidenţei încasărilor, modul de decontare la caserie, de luare a comenzilor la depozit).


Se preocupă de cunoaşterea tuturor legilor, hotărârilor ce reglementează activitatea în domeniul în  care lucrează.


Reprezintă firma în raporturile cu clienţii şi asigură promovarea intereselor firmei şi a imaginii acesteia în raport cu aceştia.


Asigură un nivel calitativ superior al serviciilor oferite la clienţii companiei, ia măsuri pentru preîntâmpinarea reclamaţiilor, litigiilor, sesizărilor şi pentru rezolvarea lor.


Aduce la cunoştinţa directorului de vânzări - distribuţie toate problemele rezultate din vânzării sesizate în reţeaua pe care activează.


Întocmeşte raport de activitate asupra zonei unde activează ori de câte ori se întoarce din deplasare.


Caută pe zonele pe care se deplasează permanent extinderea reţelei, noi clienţi, firme, prezentându-le gama de produse oferite de Coca-Cola.


Încheie contracte de colaborare cu distribuitorii din zonă.


Urmăreşte vânzările în zonă şi realizarea targetului propus.


Verifică în zonă distribuţia produselor şi varietatea lor.


Se preocupă permanent de derularea corectă şi în timp a contractelor încheiate în zonă. Face verificări asupra acestora, urmăreşte cererile de livrare la contractele încheiate.


Propune directorului de vânzări - distribuţie măsuri de îmbunătăţire a activităţii care să conducă la creşterea volumului de vânzări, expansiunea în reţea, creşterea notorietăţii societăţii şi a renumelui acesteia.


Propune motivarea angajaţilor din subordinea sa, evaluarea muncii şi activităţii fiecăruia la sfărşit de lună.

6.
Responsabilităţi:


Realizarea volumului de vânzări şi încasări stabilit de directorul de vânzări - distribuţie pentru fiecare perioadă de timp (lună, semestru, an) şi planul de zonă care i-a fost stabilită.


Verificarea periodică a zonei, clienţilor şi a stocurilor de marfă.


Are obligaţia să preîntâmpine situaţiile de întârzieri de neplată sau creanţe la plată ale clienţilor de pe zona pe care activează.


Respectă obligaţiile societăţii în contractele de vânzare - cumpărare încheiate cu clienţii.


Răspunde de operativitatea, oportunitatea, exactitatea documentelor primite şi a sarcinilor trasate.


Asigură confidenţialitatea asupra datelor cu care lucrează.

FIŞA POSTULUI Nr.4

1.  Denumire post: Agent distribuţie
2.  Departament: Vânzări

3.  Subordonat: Director vânzări

4.  Misiune post: duce la îndeplinire sarcini executive (livrarea mărfii către cllienţii existenţi) pentru realizarea directivelor generale ale companiei şi se încadrează în politica de piaţă adoptată de Consiliul de Administraţie.

5.  Atribuţii principale: 


Culege toate comenzile de la agenţii comerciali conform graficului stabilit şi le predă la depozit;

Se ocupă cu circulaţia documentelor de însoţire şi livrare a mărfii (facturi, aviue de expediţie);


Verifică concodanţa factură/aviz de expediţie;


Urmăreşte întocmirea lotului de marfă şi ajută la încărcarea şi descărcarea acestuia la depozit, respectiv la punctele de distribuţie;


Distribuie (livrează) marfa facturată;


În cazul plăţilor făcute pe loc să facă încadările respective;


Predă în maxim 24 de ore banii încasaţi pe bază de chitanţier;


Întocmeşte rapoartele de distribuţie zilnice şi le predă săptămânal directorului de vânzări;


Se perfecţionează continuu pentru a susşine produsele şi imaginea companiei;


Culege informaţii de pe piaţă despre concurenţă şi-şi informează superiorii;

5.
 Responsabilităţi:


Răspunde material, disciplinar şi penal, după caz, de legalitatea activităţii sale;

Răspunde de păstrarea confidenţialităţii asupra muncii depuse pe perioada angajării şi 5 ani de la plecarea din companie.

FIŞA POSTULUI Nr. 5

1.  Denumirea postului: Agent de vânzări - Salesman

2.  Locul de muncă: traseele din zona comercială 

3.  Obiectiv: Vânzarea directă a prodeselor distribuite de Coca-Cola, încasarea contrabâvalorii mărfii şi virarea sumelor în contul Coca-Cola.

4. Condiţii de angajare.


4.1 Garanţia materială: imobil în valoare minimă de 5.000 $ echivalentul în lei.


4.2 Pregătire profesională: superioară sau medie, economică sau tehnică.


4.3  Experienţa profesională: minim 1 an în comerţ şi în conducere auto categoriaB.


4.4  Instruire: Tehnica vânzării, Modul de lucru la depozite şi Modul de lucru a Agenţilor de vânzări, anexat.


4.5  Alte condiţii: vârsta maximă 40 de ani la angajare, fără cazier judiciar.

  5.  Calităţile unui bun agent de vânzări: o mare energie interioară, capacitatea de asumare a riscului, puternicul simţ al datoriei, aptitudinea de a rezolva problemele, grija pentru client, comunicativ şi spirit de echipă.

  6.   Activităţi şi atribuţii concrete de serviciu

  6.1 Activităţi specifice de gestionare marfă

         6.1.1 Agentul de vânzări are obligaţia de a deservi unnumăr de minim 15-20 de clienţi în fiecare zi de lucru, pe baza Comenzilor ferme luate de către merchandiseri din ziua anterioară livrării. În caz contrar ziua respectivă se consideră nelucrată. Agenţii de vânzări vor avea programul de lucru stabilit între orele 7-19. Pentru a mări eficienţa mijloacelor de transport, aceştia vor forma echipaje de câte două persoane pe o maşină de distribuţie şi vor lucra cu schimbul pe aceeaşi maşină 12 ore cu 36 de ore.

         6.1.2  Colaborează cu ceilalţi angajaţi din cadrul depozitului pentru a prelua şi onora eventualele Comenzi suplimentare obţinute de către aceştia.


6.1.3  Verifică cantitativ şi calitativ avizele de însoţire a mărfii, în prezenţa gestionarului din depozit. Din momentul semnării avizelor de însoţire a mărfii de către agentul de vânzări, acesta răspunde material de calitatea şi cantitatea din propria gestiune.


6.1.4  Livrează marfa pe bază de factură către client emisă din depozit, efectuând numai Traseul zilnic din Zona comercială stabilită de către Responsabilul de Vânzări. Acest traseu presupune un număr de minim 15-20 de firme /zi, respectiv un număr minim de 15-20 de comenzi care se vor onora zilnic.


6.1.5  Emite Factura către client conform Comenzilor suplimentare culese de pe traseul zilnic, pentru întreaga cantitate de marfă nefacturată la depozit.


6.1.6   Descarcă, în prezenţa clientului, conform Facturii, întreaga cantitate de marfă în locul solicitat de client.

   
6.1.7  Emite Chitanţa, pentru întreaga sumă încasată, corespunzătoare cantităţii de marfă livrată pe bază de Factură către client. În cazul în care nu s-a încasat integral factura, se va specifica pe verso facturii valoarea care rămâne ca rest de plată.


6.1.8  Are o evidenţă exectă a Facturilor neîncasate, sau încasate parţial emise pentru un termen scurt de 3-7 zile, pe propria răspundere materială, într-un Caiet de solduri şi are obligaţia de a recupera integral acete spolduri la termenul stabilit în factura emisă.


6.1.9  Returnează întrega cantitate de marfă nevândută, aflată în gestiunea principală, încă din ziua întoarcerii de pe traseu, verificând periodic lista stoc - rulaj a subgestiunii din care face parte.


6.1.10  Predă toate facturile emise, la întoarcerea de pe traseu către facturist, încă din ziua emiterii acestora.


6.1.11  Predă întreaga sumă încasată, pe bază de monetar, împreună cu Chitanţele aferente emise, încă în ziua încasării. Monetarul va conţine pe verso lista chitanţelor emise şi valoarea încasată.


6.1.12  În zonele unde agenţii de vânzări nu sunt cuplaţi cu merchandiseri, ei vor îndeplini şi atribuţiunile de serviciu înscrise în Fişa de post a merchandiserilor.

   
6.1.13  Respectă întocmai sarcinile de serviciu specifice, neincluse în Fişa postului, stabilite în scris, de către şefii ierarhic superiori.

6.2  Activităţi specifice gestionării mijloacelor de transport

 
6.2.1  Verifică starea tehnică a maşinii de distribuţie sau de serviciu înaintea plecării pe traseu, conform Codului Rutier în vigoare.


6.2.2  Sesizează, verbal sau în scris, orice problemă legată de starea tehnică a mijloacelor de transport aflate în dotare.


6.2.3  Predă Foaia de parcurs completată corespunzător la sfârşitul zilei de lucru, care va corespunde cu Traseul zilnic  efectuat.


6.2.4  Solicită Foaie de parcurs la începutul zilei plecării în cursă.


6.2.5  Răspunde material de starea tehnică a mijloacelor de transport pe întreaga perioadă a activităţii desfăşurate cu acesta.


6.2.6  Respectă  toate celelalte sarcini stabilite de către Directorul Autobazei.

7. Responsabilităţi


7.1 Prejudicii. Agentul de vânzări răspunde material de toate prejudiciile produse companiei. În cazul sesizării acestora, şefii ierarhici superiori sunt obligaţi să ia măsuri împotriva perpetuării fenomenului cauzator de prejudicii. Se va solicita Nota explicativă persoanei care provoacă un prejudiciu pe baza căruia se va întocmi Referat în care acesta va propune modul de rezolvare a cazului, decizia fiind luată de către Patronat.


Prejudiciile mai sunt sesizate şi în urma inventarelor în gestiuni şi subgestiuni efectuate de către Serviciul Control Gestiune (revizori). Indiferent de modul de sesizare prejudiciile se recuperează prin Angajamentele de plată semnate de către cel care s-a dovedit a fi vinovat în producerea acestora. Conform Angajamentului de plată prejudiciile recuperabile din salarii se recuperează în rate stabilite conform legilor în vigoare (între 30-50% din salariul brut pe lună, conform art. 109 alin.1 din Codul Muncii).


Caz în care prejudiciile produse nu sunt recuperabile din salar şi se constată că acestea s-au produs din culpa angajatului se va întocmi Dosar corespunzător situaţiei şi se va înainta cazul justiţiei iar ipoteca imobilului oferit garanţie rămâne neridicată.


Două angajamente de plată consecutive atrag după sine penalizare conform Codului Muncii în vigoare pentru incapacitate profesională.


7.2 Nerespectarea sarcinilor de serviciu. Conform Codului Muncii fiecare angajat este obligat să respecte sarcinile de serviciu corespunzătoare postului în care a fost angajat.- aceste sarcini sunt incluse în Fişa Postului.  Nerespectarea acestora atrage după sine sancţionarea corespunzătoare a angajatului. În cazul constatării de abateri de la cele prevăzute în Fişa Postului şeful ierarhic superior este obligat să ia măsuri pentru soluţionarea cazului prin Nota explicativă şi Referat conţinând propunerea, decizia cu privire la modul de sancţionare fiind luată de către Patronat.

8. Relaţii în organigramă

8.1 Relaţii pe verticală


8.1.1 Subordonare: Responsabil Vânzări - prin organizarea şi controlul activităţilor specifice vânzării desfăşurată de către Agent de Vânzare, incluse în Fişa Postului Agent de vânzare, Modul de lucru la depozite şi alte dispoziţii şi sarcini concrete stabilite, în scris de către Responsabilul vânzări, Directorul de zonă sau persoana desemnată de acesta.


8.1.2 Subordonare: Director de zonă - prin organizare şi controlul activităţii de gestionare marfă şi al mijloacelor de transport (maşini de distribuţie) desfăşurată de către Agentul de Vânzare, incluse în: Fişa postului Agent de vânzare, Modul de lucru la depozite şi alte dispoziţii şi sarcini concrete stabilite în scris de către Directorul de zonă sau Responsabilul de vânzări sau persoana esemnată de către acesta.

8.2 Relaţii pe orizontală


8.2.1 Colaborare: Gestionar gestiune principală - în activitatea specifică gestionării mărfii, structura comenzilor şi stocul faptic din subgestiune.


8.2.2  Colaborare: Facturist - prin introducerea de facturi şi chitanţe, întocmirea avizelor de însoţire a mărfii, listări stoc-rulaj, alte documente primare legate de stocul scriptic din subgestiune.


8.2.3  Colaborare: Casier - activităţi legate de operarea valorilor băneşti - predarea banilor pe bază de monetar.


8.2.4  Colaborare: Merchandiser - onorarea comenzilor de marfă obţinute de către acesta, schimbarea produselor expirate sau degradate, transportul şi amplasarea de material de promovare împreună cu acesta, numai în locurile stabilite de Responsabilul marketing.

9. Suplinirea Agentului de Vânzări.


Agentul de Vânzări poate fi înlocuit în acest post de către orice persoană corespunzătoare Făşei postului numai prin cerere aprobată de către Patronat vizată în prealabil în mod favorabil de către responsabilul vânzări sau Directorul de zonă. Predarea se va face numai pe bază de Proces verbal de predare- primire al postului în care se va specifica starea zonei comerciale la predare de către titular (număr clienţi efectivi, rulaj mediu zilnic, traseele zilnice) precum şi sarcinile şi responsabilităţile aferente postului. La întoarcerea Agentului de Vânzări acesta va prelua în mod similar întreaga activitate din zona comercială aferentă subgestiunii.


Fiecare Agent de Vânzări este obligat să cunoască şi să respecte sarcinile prevăzute în Fişa Postului precum şi toate celelalte sarcini şi dispoziţii stabilite în scris de către şefii ierarhici superiori.


Agentul de Vânzări răspunde material, civil şi penal de eventualele prejudicii provocate atât din necunoaşterea sarcinilor cât şi din culpă, necunoaşterea neabsolvind de responsabilitate.

STRUCTURA DEPARTAMENTULUI DE MARKETING 

5.2   Politica de  marketing a Companiei Coca-Cola Iaşi

5.2.1   Politica promoţională

a) Conceptul de promovare

Oricât de bun ar fi un produs sub aspect calitativ, cu toată superioritatea sa faţă de alte produse similare este greu să se impună de la sine în faţa unui cumpărător neavizat, care vine la piaţă pentru a cumpăra produsul care-i satisface anumite necesităţi. Acesta se găseşte de cele mai multe ori expus între zeci de alte produse care-i satisfac aceeaşi necesitate iar cumpărătorul va face o alegere arbitrară. Un cumpărător avizat, corect informat şi care are deja o convingere sau încredere într-o anumită firmă sau un anumit produs nu va acţiona la întâmplare ci va merge în căutarea produsului respectiv. Într-o formă sau alta, diferitele componente ale activităţii promoţionale se utilizează ocazional.

Perioada actuală se caracterizează printr-o adevărată explozie de mijloace şi tehnici promoţionale, de un volum tot mai marede informaţii şi acţiuni cu scop promoţional considerate uneori de populaţie sau potenţialii consumatori ca fiind ofensive, abuzive sau chiar agasante.

Cu toate remarcile critice, acţiunile promoţionale sunt indispensabile pentru producători şi utile pentru consumatori. Problema care se pune este îmbinarea şi alegerea celor mai adecvate mijloace şi momente de transmitere către public.

Pentru marketing promovarea este unul din modurile de acţiune comercială a firmelor şi vizează obţinerea unei modificări directe şi imediate a cererii, a comportamentului distribuitorilor şi vânzătorilor, o modificare pozitivă şi temporală a ofertei către consumatori.

b) Structura activităţii promoţionale

În funcţie de natura şi rolul activităţilor promoţionale se pot structura astfel:

- acţiuni publicitare;

- promovarea vânzărilor;

- relaţii publice;

- utilizarea mărcilor;

- manifestări promoţionale;

- forţele de vânzare.

Acţiunile publicitare urmăresc informarea publicului în legătură cu produsele şi serviciile sale, cu mărcile sub care acestea sunt prezentate pe piaţă, să-l convingă şi să-l determine în efectuarea actului de cumpărare.
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Prin obiectivele pe care le urmăreşte şi mijloacele folosite, publicitatea influenţează volumul şi structura consumului.

Acţiunile publicitare pot fi direcţionate către:

· produs-urmărindu-se stimularea cererii pentru un produs anume;

· marca- punând în evidenţă marca sub care un anumit produs este oferit pe piaţă;

· instituţie- determinând crearea unui ataşament faţă de firmă.

În funcţie de aria geografică de distribuţie, acţiunile publicitare sunt organizate:

· local- de către departamentul marketing Coca-Cola Iaşi pentru anumite produse, clienţi, ambalaje, etc.;

· naţional- organizate de Coca-Cola Services- biroul de reprezentanţă a The Coca-Cola Company În România;

· internaţional- organizate de The Coca-Cola Company pe plan mondial.

Tehnicile şi mijloacele de publicitate sunt folosite în funcţie de natura mesajului ce urmează a fi transmis, prin:

- presă;

- radio;

- televiziune;

- cinematograf;

- publicitate exterioară: panouri, afişe şi reclame luminoase;

- cataloage;

- pliante, prospecte şi broşuri.

Promovarea vânzărilor presupune folosirea mijloacelor şi tehnicilor de stimulare şi creştere  a vânzărilor prin:

- reducerea preţurilor-  are un efect psihologic asupra consumatorilor;

- vânzările grupate-  vânzarea simultană a două sau mai multe produse prin reducerea preţului sau oferirea unui premiu;

- concursuri publicitare-  creând un interes din partea publicului;

- publicitatea la locul vânzării-  prin semnalizarea, atragerea, orientarea şi dirijarea interesului consumatorilor către un anumit produs, raion sau ofertă. Aceasta se realizează cu ajutorul afişelor, preţurilor, săgeţilor, etc.

- merchandising-ul-  folosind o serie de tehnici de comercializare, tehnici care se referă la prezentarea în cele mai bune condiţii a produselor şi serviciilor oferite pe piaţă;

- cadouri promoţionale-  facilităţi pe care producătorul le oferă cumpărătorului: obiecte sau servicii.

VINE PUSA O PAGINA COLOR

Relaţiile publice implică din partea firmei cultivarea unor contacte directe cu diferitele categorii de public, contacte realizate sistematic şi în mod continuu în scopul onşinerii sprijinului acestora în efortul de păstrsre şi dezvoltare a intereselor sale.

Obiectivul principal al relaţiilor publice este de a instaura în rândul unei cât mai mare părţi din cumpărători o atmosferă de încredere în firma respectivă şi în produsele sale.

Utilizarea mărcilor- sunt elemente esenţiale de promovare a firmei. „Deseori suprasolicitată şi exagerată, rareori ignorată, considerată adesea ca un veritabil capital, alteori ca bunul cel mai preţios al întreprinderii, marca este utilizată deopotrivă ca mijloc de identificare şi de comunicare”.

Manifestări promoţionale - cuprind sponsorizările şi participarea la târguri şi expoziţii. Sponsorizarea presupune susţinerea financiară a unor manifestări publice pentru care firma să-şi cunoscute mărcile sub care îşi oferă produsele pe piaţă. La început sponsorizările s-au efectuat doar în domeniul sportului, treptat însă ele au intrat în sfera culturii şi cea socio-politică.

Participarea la târguri şi expoziţii se realizează prin organizarea de pavilioane sau standuri proprii în cadrul unor astfel de maniestări. Pe lângă funcţia comercială, aceste manifestări îndeplinesc şi funcţia de comunicare între partenerii de pe piaţă.

5.2.2 Politica de promovare în cadrul Companiei Coca-Cola Iaşi

Cele peste 20.000 de materiale publicitare Coca-Cola şi peste 4000 de echipamente frigorifice de vânzare (de la high-technology la cele mai simple lăzi şi cărucioare frigorifice) ajută să facă din Coca-Cola cea mai omniprezentă marcă din Moldova. Susţinută de publicitatea făcută la rdio şi televiziune Coca-Cola este firma cea mai distinctă şi acceptabilă oriunde. Metodele de promovare utilizate de Compania Coca-Cola sunt cele mai eficiente şi care dau rezultatele cu efctul dorit.

Toate aceste metode sunt folosite pentru a informa potenşialii cumpărători despre existenţa produselor, a calităţii lor şi a necsităţilor pe care aceste produse le satisfac, precum şi a bucuriei de a le savura în fiecare moment.

Metodele de promovare utilizate sunt:


-promovarea vânzărilor;


- utilizarea mărcilor;


-merchandising-ul;


- sponsorizările;


- propaganda în rândul tinerei generaţii;


- ambalajul;


- sampling-uri;


- publicitatea.

Promovarea vânzărilor în locul în care se întâlneşte cu produsul se face cu ajutorul afişelor, anunţurilor, autocolantelor, chenarelor de vitrină, etichete de preţ, vitrine şi lăzi frigorifice, rafturi şi semne luminoase, acestea transmiţând consumatorului mesajul dorit.

Aceste materiale influenţează cumpărarea din impuls a produselor şi deci, creşterea vânzărilor.

Merchadising-ul înseamnă procesul de prezentare a produselor la punctele de vânzare în aşa fel încât consumatorii să fie determinaţi să cumpere. De asemenea, reprezintă comunicarea cu consumatorul la locul de vânzare prin intermediul produselor noastre, al diferitelor tipuri de materiale publicitare pentru a obţine reacţia de cumpărare.

Mercantizarea reprezintă totalitatea activităţilor care se desfăşoară în scopul de a pune produsul „în pericol de a fi cumpărat”.

Procesul de mercantizare ţine cont de comportamentul consumatorului; acesta diferă de la o ţară la alta, fiind influenţat de:

- condiţiile de piaţă;

- caracteristicile fizice ale locaţiei;

- standardul de trai;

- stilul de viaţă;

- obiceiurile locale.

Experienţa multor ţări a evidenţiat existenţa unor principii generale în privinţa comportamentului de care trebuie să se ţină seama:

-un consumator este ghidat în parcurgerea unui magazin de aranjamentul existent. Raioanele principale cum sunt cele de carne, pâine, lapte şi fructe sunt amplasate în aşa fel încât consumatorul să treacă pe lângă ele;

-culoarele interioare sunt mai puţin frecventate decât cele care se află pe lateral;

-produsele care sunt amplasate la nivelul ochiului şi al mâinii se vând mai bine decât cele care sunt aşezate mai sus sau mai jos;

-80% din cumpărători intră în magazin fără a avea o listă de cumpărături.
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Triunghiul de Aur: este zona cea mai căutată şi populară din magazin.


                      

         



Fig. Nr. 5.1 Triunghiul de aur al unui magazin [16, 78]

S-a remarcat faptul că, 70% din băuturile răcoritoare sunt cumpărate din impuls, deci, este foarte important să fie stabilit şi să se respecte un set de reguli de marchandising care să prevadă liniile directoare ale modului în care produsele Coca-Cola sunt prezentate în orice punct de desfacere.

Aceste reguli standard ajută la mărirea vânzărilor produselor de către clienţi prin:

- prezentare uniformă;

- accesibilitate;

- prezentare frapantă;

- afişarea clară a preţurilor;

- calitatea superioară a produselor.

PRODUSELE CARE NU SUNT PE RAFT NU SE POT VINDE !

Se preferă amplasarea produselor la începutul traficului, în cadrul „Triunghiului de aur”, deoarece:

- impulsul de cumpărare este mai puternic la început;

- produsele grele sunt cumpărate primele;
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- consumatorul poate cumpăra produsele concurenţei în cazul în care acestea sunt amplasate după acestea;

- dacă nu sunt cumpărate la început, cumpărătorii pot rămâne fără bani.

Procedeele generale de merchandising se aplică tuturor dotărilor Coca-Cola: frigidere, rafturi, display-urilor, şi raioanelor din interiorul magazinelor:

a) localizare:

produsele Coca-Cola trebuie să ocupe întotdeauna prima sau cea mai bună poziţie în sectorul băuturilor;

b) rotaţia stocului:

- în cazul în care clientul deţine stoc de produse, produsele abia livrate nu vor fi utilizate pentru încărcarea rafturilor; acestea vor fi încărcate cu produsele livrate anterior, aceasta evitând apariţia în magazin a stocurilor expirate;

- stocurile vor fi rotite continuu de la stânga la dreapta şi de sus în jos, stocul nou în spatele celui vechi;

- se evită prelungirea perioadei de expunere directă la soare care poate accelera pierderea prospeţimii, a gustului, culorii şi a acidităţii.

c) produsele străine

- din toate punctele sau secţiunile de vânzare a produselor Coca-Cola trebuie eliminate toate gunoaiele, produsele străine, învelişurile uzate, materiale POS vechi sau boţite înlocuindu-le cu altele noi;

- produsele concurenţei vor fi aranjate cu grijă lângă produsele noastre.

d) expunerea

- fiecare sticlă sau doză va fi aşezată astfel încât toate sticlele să fie văzute din aceeaşi parte;

- fiecare marcă va avea la vedere cel puţin două feţe;

- produsele Coca-Cola vor fi prezentate în bloc vertical;

- pe orizontală produsele vor fi aşezate în următoarea ordine; Coca-Cola, Sprite, Kinley, Fanta Lemon, Fanta Portocale, Bonaqua, Cappy Tempo;

- Coca-Cola va ocupa cel puţin 50% din spaţiul de expunere.

e) etichetarea rafturilor

- preţul produselor trebuie să fie clar precizat;

- pentru fiecare produs şi ambalaj se vor aplica etichete de preţ;

- etichetele vor fi plasate sub produsul vizat;

- se evită aglomerarea etichetelor, acestea fiind plasate de-a lungul rafturilor.

Puncte de amplasare a produselor Coca-Cola:

· În cadrul raionului de băuturi ele vor fi aranjate:

- în fluxul principal de circulaţie;

- înaintea concurenţei;

- lângă raioanele de primă necesitate: pâine, lapte, carne.

· Amenajarea display-urilor: puncte suplimentare de vânzare şi expunere:

- la capetele coridoarelor interne;

- în fluxul principal de circulaţie.

· Rafturile metalice Coca-Cola sunt folosite în cazul absenţei rafturilor clienţilor sau ca puncte suplimentare de expunere:

- nu permit expunerea altor produse;

- sunt amplasate lângă casele de marcat sau lângă concurenţă.

· Echipamentele de răcire Coca-Cola sunt amplasate:

- lângă zonele cu fluenţă mare de trafic sau lângă zonele de aşteptare;

- în locuri accesibile şi cu vizibilitate maximă;

- departe de orice sursă de căldură.

 Aceste echipamente frigorifice trebuie curăţate la fiecare vizită.

· Secţii permanente de băuturi răcoritoare

Un efect deosebit asupra vânzărilor îl are traficul din magazin.


Fig. nr. 5.2 Efectul traficului asupra vânzărilor [16, 80]

Vânzările descresc cu cât cumpărătorul se deplasează spre capătul magazinului.

Toate aceste puncte de prezentare a produselor Coca-Cola vor fi însoţite de materiale POS:

- etichete de preţ;

- afişe şi auocolante;

- panouri pentru anunţuri;

- reclame luminoase.

Mercantizarea eficientă constituie unul dintre cele mai importante elemente ale strategiei de marketing a Companiei Coca-Cola. Excelentă la punctele de vânzare comunică direct supremaţia firmei pe piaţă şi imaginea calităţii pentru a obţine reacţia de cumpărare a consumatorului.

Diferenţa dintre o vânzare realizată şi o ocazie pierdută se numeşte mercantizare. 

Promovarea produselor cu ajutorul publicităţii prin mass-media este folosită de majoritatea firmelor nu doar în cazul unor companii promoţionale. Realizarea unor sloganuri pentru prezentarea unui produs sau firmă reprezintă unul dintre cele mai importante îndatoriri ale departamentului marketing.

Sloganuri folosite

Voi prezenta în continuare sloganurile de prezentare pentru unele produse Coca-Cola.

Coca-Cola

„Pentru consumatorii din întreaga lume, Coca-Cola este băutura reconfortantă pentru trup, minte şi spirit, mult mai bună decât oricare alternativă, pentru că această băutură combină adevăratul gust de Cola cu senzaţia de reîntinerire şi plăcere”.

Fanta

„Pentru consumatorii din întreaga lume între 12 şi 29 de ani , siguri de sine şi cărora le place să se distreze, Fanta este băutura răcoritoare carbonatată ce asigură adevăratul gust de portocale, pentru că Fanta are cel mai concentrat gust de portocale, ceea ce îl face pe consumator să se simtă bine şi sigur pe el”.

Sprite 

„Pentru tinerii entuziaşti care îşi urmează instinctele, Sprite este băutura răcoritoare care oferă onfortul răcoritor pentru că numai Sprite conţine gustul înviorător de lămâie, claritatea şi acidul asigurând o atitudine reconfortantă şi sinceră”.

Bonaqua

„Pentru consumatorii de apă minerală Bonaqua are o neegalată capacitate de potolire a setei, puritate asigurată, o modalitate de a face ceva sănătos pentru organism; numai Bonaqua asigură nivelul optim de minerale, trezind în conştiinţa consumatorilor dorinţa de echilibru în viaţă”.

VIN PUSE 2 PAGINI COLOR

5.2.3  Campanii promoţionale

Compania Coca-Cola Iaşi organizează periodic campanii de promovare a produselor firmei sau a unei mărci. 

Exemplu:

· campania “Start Pentru Aur” organizată în perioada martie-iunie 1999 a susţinut toate produsele carbonatate şi ambalajele produse de Compania Coca-Cola Iaşi;

· campania “Eurofootball ”2000” organizată în perioada iulie-august 2000 a susţinut produsele Coca-Cola, Fanta, Sprite, îmbuteliate la 250 ml.

· Campania “Un litru pentru toţi, toţi pentru un litru” desfăşurată în august 1999 a promovat produsul Coca-Cola îmbuteliat la sticla de 1 L., fiecare client care cumpăra 2 sticle de 1 L. primea gratuit un pahar Coca-Cola; 

· în luna august 2000 s-a organizat campania pentru promovarea sucului natural Cappy Nectar, clienţii putând cumpăra acest produs cu numai 2500 lei cutia tetra Pak de 1 Litru.

· campania “Reclame de milioane” desfăşurată în perioada 15 octombrie 2000-15 februarie 2001 a promovat toate băuturile carbonatate îmbuteliate în toate tipurile de ambalaje;

· în ajunul Sărbătorilor de iarnă Compania Coca-Cola a organizat o campanie promoţională pentru toate produsele carbonatate îmbuteliate în sticla returnabilă de 1 litru;

·  anul 1999 a debutat cu campania făcută sticlei de 2,5 litri, clienţii având posibilitatea de a achiziţiona produsele Coca-Cola îmbuteliate în aceste sticle la preţul de 8000 lei.

Aceste exemple ne prezintă optica Companiei Coca-Cola privind modalităţile de promovare a produselor prin:

- reducerea preţurilor;

- oferirea de cadouri la cumpărarea a două produse;

- posibilitatea de a câştiga premii instant în bani.

   Fiecare campanie promoţională este foarte bine susţinută de publicitate făcută atât la radio şi televiziune, cât şi prin materiale publicitare cum ar fi: afişe, floor stand-uri, cardboard-uri, hangere.

Fiecare campanie promoţională urmează îndeaproape mecanica ei.

Promoţia “Start pentru Aur” desfăşurată în perioada 15 martie-15 iunie 1999 a promovat produsele Coca-Cola, Fanta, Sprite şi Kinley cu capac auriu îmbuteliate în de sticle 250 ml., 1 litru şi 2 litri.

Persoanele care au dorit să participe la acest concurs au trebuit să se conformeze următorului regulament:

Cumpăraţi Coca-Cola, Fanta, Sprite şi Kinley cu capac auriu!

Deschideţi capacul şi uitaţi-vă în interiorul acestuia! Dacă vedeţi scris:

50.000.000 lei
Aţi câştigat 50.000.000 lei sau 2.000.000 lei, bani gheaţă!

sau 


 Sunaţi imediat la “Linia fierbinte” Coca-Cola 3113131

2.000.000 lei

Bucureşti, pentru a afla cum puteţi intra în posesia premiului.

3 CAPACE =
Orice magazin implicat în concurs vă va oferi în schimbul a 

1 COCA-COLA
trei capace cu această inscripţie, o cutie de Coca-Cola de 

0,33 ml.

ATLETISM

Cu un astfel de capac, având scris în interior numele 

SPORTULUI SĂPTĂMÂNII puteţi câştiga 2.000.000 lei sau

30.000.000 lei! Expediaţi-l imediat la adresa: “Start pentru

aur” Căsuţa Poştală 27-1, Bucureşti.

Materialele publicitare care au susţinut această promoţie au fost: posterele, etichetele de preţ, hangere, standuri pentru display-uri, autocolante pentru frigidere, mape de prezentare,bannere, reclame radio şi TV.

Promoţia Cappy Nectar

Perioada:    13 mai - 15 iunie 1999

Produsele:   Cappy Nectar- Portocale/ Grapefruit/ Multifruct

Obiectiv:     creşterea vânzărilor

                    creşterea încrederii în produs  

                    obţinerea de spaţii suplimentare în magazine.

Amplasare:  în magazinele akimentare Take Home on - piaţă directă

Cum:            oferirea de discout clientului în valoare de 12840/ navetă

                    preţ de cumpărare 2500 lei/ cutia Tetra Pak 1L

Suport:        display-uri din minim 20 bax-uri

                    Materiale POP.

Ca urmare a acestei campanii promoţionale vânzările au crescut cu 38%.

Promoţia “Un litru pentru toţi, Toţi pentru un litru” a promovat produsul Coca-Cola îmbuteliat în sticla de 1 L., fiecărei persoane care cumpăra 2 sticle de 1 L. oferindu-i-se gratuit 1 pahar Coca-Cola, încercând să stopeze progresul înregistrat de Pepsi-Cola REF-PET şi să încurajeze “cumpărarea multiplă”.

Market developerii au avut de constitut 5 display-uir din 100 navete de 1 L.

S-a calculat o creştere a vânzărilor de la 8.160 navete la 16.320 navete,deci o creştere cu 50% a navetelor.

Bugetul alocat acestei promoţii a fost următorul:

· materiale promoţionale


2.000 $;

· salarii merchandiseri



6.000 $;

· valoare pahare



        25.025 $.

COST TOTAL COCA-COLA IAŞI
        33.025 $.

Cea mai mare şi mai importantă campanie promoţională organizată de Compania Coca-Cola în 1999, care s-a continuat şi în 2000 a fost Campania “Reclame de milioane” care a avut un succes deosebit.

Desfăşurat în perioada 15 octombrie 1999 - 15 februarie 2000 acest concurs a oferit atât clienţilor cât şi consumatorilor şansa de a câştiga importante premii instant. Pentru prima dată, consumatorii au avut posibilitatea să urmărească pe parcursul a 12 săptămâni, 14 Reclame de milioane Coca-Cola. Diversitatea acestor reclame a răspuns preferinţelor tuturor consumatorilor, dovedind faptul că produsele Coca-Cola fac parte din viaţa de zi cu zi a tuturor.

Concursul a fost susţinut de o campanie publicitară agresivă prin:

· TV, RADIO, PRESĂ, MATERIALE PUBLICITARE.

Dacă  pentru pblicitatea TV contractele s-au semnat la nivel naţional, publicitatea radio s-a făcut la nivel local. Singura agenţie de publicitate cu care a lucrat Compania Coca-Cola Iaşi a fost SC Hit Media investments SA, realizându-se difuzarea spoturilor publicitare şi a interviurilor cu câştigătorii a acoperit cca. 85%, restul fiind acoperit de postul naţional de ştiri.

În continuare voi prezenta un fragment din spotul radio difuzat pentru promoţia Reclame de milioane.

 „Reclame de milioane”

Nimic mai simplu. Este numele unui nou produs iniţiat pentru consumatorii de produse Coca-Cola din România. Acest concurs va începe pe 15 octombrie şi va dura până în 21 februarie 2000.

Principiul fundamental al Companiei Coca-Cola este de a oferi oamenilor cât mai multe motive de bucurie şi plăcere, nu  numai prin produsele noastre, apreciate în peste 195 de ţări, ci şi prin concursurile la care pot participa toţi fanii noştri.

De această dată, în joc intră spoturile TV, unele deja ştiute, altele niciodată văzute până acum în România.

A fost greu să alegem numai 14 reclame din zecile de spoturi TV pe care le folosim pentru promovarea produselor noastre, dar şi aşa sunt destul de multe.

Acest lucru înseamnă mii de premii, a căror valoare totală se ridică la sute de milioane de lei. Înseamnă un nou prilej de a ne bucura de o băutură răcoritoare apreciată de fiecare, indiferent de vârstă, indiferent de ocazie, şi în plus, de a trăi emoţia unui adevărat concurs.

Deaschizi o sticlă de Coca-Cola, te uiţi în interiorul capacului……Câştigi sau nu? Nu poţi şti dacă nu încerci.

Structura premiilor acordate a fost următoarea: 








Tabelul nr. 5

	Pe loc
	Suma
	Nr. Câştigători

	Nivelul 1
	50.000.000 lei
	      2

	Nivelul 2 
	500.000 lei
	  200

	Nivelul 3
	Tricou “Reclame de Milioane”
	5000

	Total
	450.000.000 lei
	5202


Cu ocazia Sărbătorilor de Paşte  Compania Coca-Cola a organizat prima campanie prin care oferea clienţilor posibilitatea de a cumpăra o cantitate mai mare de băutură (2,5L) la preţul sticlei de 2L.: 22.000 lei.

Promoţia a durat 3 săptămâni şi a fost susţinută de:

- spoturi radio;

- materiale publicitare în magazine.

Studiile de piaţă făcute după terminarea acestei promoţii au demonstrat ataşamentul clienţilor pentru firmele care oferă o cantitate mai mare de produs la acelaşi preţ. În urma acestei promoţii distribuţia produselor Coca-Cola îmbuteliate în sticla de 2L. a crescut cu 18%.
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Fig. nr. 5.3 Distribuţia ambalajelor de 1 litru [16, 85]

5.3  General şi specific  în campaniile Coca-Cola

“Delicios, Răcoritor, A ntrenant, Tonic” a fost prima reclamă făcută băuturii Coca-Cola în 1889. De-a lungul anilor, versuri şi sloganuri au imprimat ritmul campaniei publicitare Coca-Cola. Unul dintre cele mai renumite sloganuri publicitare, “The Pause That Refreshes” a apărut pentru prima oară în “The Saturday Evening Post” în anul 1929. El a fost susţinut de “It’s The Refreshing Thing To Do” în 1936 şi “Global High Sign”. Anii ’50 au produs “Sign Of Good Taste”, “Be Really Refreshed” şi “Go Better Refreshed”.  Au urmat alte sloganuri memorabile inclusiv “Things Go Better With Coke” în 1963. “It’s The Real Thing”, folosit pentru prima oară în 1942, a fost readus în 1969 pentru a susţine un nou mod de coemrcializare pentru Coca-Cola ce a avut succes.

Reclamele Companiei s-au schimbat odată cu lumea, adresându-se unor noi grupuri de consumatori prin intermediul televiziunii. În 1950, de Thanksgiving Day (Ziua Recunoştinţei), Edgar Bergen şi prietenii lui au apărut în cadrul primului show live al reţelei de televiziune ce a fost sponsorizat de Compania Coca-Cola, Odată cu  evoluţia televiziunii, în timpul diferitelor show-uri, erau transmise reclame comerciale în care apăreau mari vedete ale televiziunii. Printre cunoscuţii animatori care au apărut în timpul reclamelor comerciale Coca-Cola, de la televiziune şi radio, în anii ’60 au fost: Surorile McGuire, Areta Franklin şi Neil Diamond.

În decursul anilor, modul de a face reclamă pentru Coca-Cola s-a schimbat în multe privinţe, dar mesajul, ca şi marca înregistrată, au rămas aceleaşi.

Odată cu păşirea în cel de-al patrulea sfert al secolului XX, legătura emoţională dintre Coca-Cola şi consumatorii ei a devenit tot mai puternică şi tot mai globală. În 1971, tinerii din întreaga lume s-au adunat pe vârful unui deal din Italia pentru  cânta “I’d like to buy the world a Coke” (Aş dori să cumpăr lumii o Coca-Cola), o reacţie spre viitorul Companiei: o prezenţă globală în continua expansiune şi un ataşament tot mai profund faţă de marca înregistrată cea mai preţuită din lume.

Publicitatea din anii ’70 şi ’80 a continuat o lungă tradiţie care a prezentat băutura Coca-Cola ca pe una dintre plăcerile simple ale vieţii, distincte şi acceptabile oriunde. În 1976 a fost introdusă campania “Coke Adds Life”, punând bazele pentru introducerea în 1979 a sloganului “Have a Coke and a Smile ”.
În 1982 a fost lansată în întreaga lume tema: “Coke is it!” pentru a reflecta spiritul pozitiv al anilor ’80 şi pentru a afirma din nou supremaţia Coca-Cola. “Can’t Beat the Feeling” a caracterizat anii ’80, în timp ce “Can’t Beat the Real Thing ”a condus spre anii ’90.

Una dintre cele mai de succes campanii este campania “Always Coca-Cola” aflată în acest moment în desfăşurare. Caracteristic acestei campanii este realizarea computerizată a spoturilor TV.

Organizate pe plan local, naţional sau internaţional toate campaniile Companiei Coca-Cola transmit mesaje simple de:

-
prietenie;

-
tinereţe;

-
veselie.

În comparaţie cu alţi producători de băuturi răcoritoare care-şi distribuie produsele pe piaţa românească, Coca-Cola se distinge prin:

· calitatea materialelor promoţionale pe care le utilizează:

                      - spoturi TV (realizate în SUA)

                      - spoturi radio (realizate de agenţii de prestigiu)

                      - materiale în magazine (tipărite în Grecia)

                      - panouri publicitare.

· implicarea tinerilor în acţiuni sportive şi de divertisment, oferindu-le şansa de a cunoaşte mai bine firma şi produsele sale;

· efectuare de vizite în Companie, oferind posibilitatea doritorilor de a verifica calitatea finală a produselor.

Compania Coca-Cola a fost prima firmă care a oferit posibilitatea consumatorilor de a gusta produsele firmei înainte ca aceştia să le fi putut achiziţiona din magazin, demonstrând calitatea şi gustul inconfundabil al acestora. În prezent exemplul a fost urmat de mai multe firme care au recurs la sampling-uri pentru promovarea noilor produse.

Fiecare campanie de promovare a unui produs (launch) a fost însoţită de sampling-uri. Ex: luna mai 1995, 65% din familiile din oraşul Iaşi au primit gratuit produsul Cappy Nectar, adus de 4 merchandiseri care au mers din uşă în uşă oferind acest produs (sampling door to door).

Coca-Cola s-a remarcat prin:

- diversitatea promoţiilor, susţinând periodic un produs sau ambalaj;

- diversitatea mecanismelor acestor promoţii, oferind atât premii instant, cât şi premii obţinute prin tragere la sorţi.

De un lucru consumatorii sunt siguri: fiecare campanie promoţională organizată de Coca-Cola va aduce: mecanisme, premii şi surprize noi.

5.4  Agenţii de publicitate şi media cu care lucrează firma Coca-Cola

Pentru campaniile promoţionale organizate pe plan naţional contractele cu agenţiile de publicitate şi media sunt semnate de către The Coca-Cola Company prin biroul de reprezenzanţă de la Bucureşti.

Principalele agenţii de publicitate sunt:

-
Grafitti/ BBDO;

-
Focus Advertising Associate of Publicis FCB;

-
Signum;

-
McCann Erickson;

-
Webo Chem;

-
Media Pro;

-
Creative Media;

-
Saachi &Saachi.

Pe plan local Compania Coca-Cola Iaşi colaborează cu cele mai importante agenţii locale:

· Radio:

          - Hit Media Investments

                     - Societatea Română de Radiodifuziune Studioul Teritorial Iaşi

                    - UniPlus radio

          
 - TOP’91 

                     -  Nord 22

          
  - Alfa.

· Presa

          - Grupul de presă Nord-Est

           - Deşteptarea

· TV:

            - Societatea Română de Televiziune - Studioul Teritorial Iaşi

                      - Agapia.

Pe plan local Compania Coca-Cola întreţine relaţii deosebite cu următoarele agenţii:

- Hit Media Investments care deţinând un stodiou ultraprofesional realizează spoturi radio deosebite pentru campaniile organizate în Moldova, asigurând şi difuzarea acestora în cel puţin 8 mari oraşe din zonă;

-  Grupul de Presă Nord Est, care atât prin ziarele Monitorul distribuite în Iaqşi, Bacău, Suceava, Piatra-Neamţ, Roman, Botoşani, cât şi prin postul de radio Nord-Est cel mai bun post de radio ce emite în bandă est, asigură comunicarea cu clienţii noştri.

În cazul unor acţiuni care vizează o arie mai mică se apelează şi la mass-media locală, însă se evită pe cât posibil acest lucru.

Compania Coca-Cola Iaşi este una din puţinele firme care nu lucrează cu agenţii specializate în reclama stradală, acest fapt aducând multe necazuri, datorită birocraţiei care există în Instituţiile publice. Aceasta împiedică obţinerea la timp a aprobărilor necesare, întârziind foarte mult montarea unor astfel de materiale publicitare.

5.5  Sistemul de distribuţie al firmei Coca-Cola

Produsele Companiei Coca-Cola sunt destinate satisfacerii nevoilor de consum, deci trebuie să ajungă la consumatori. Prin urmare există un spaţiu şi timp care separă încheierea procesului de producţie şi intrarea produselor în consum. Pe parcurs se desfăşoară o serie de operaţiuni şi acţiuni ce sunt definite ca fiind domeniul distribuţiei.

Domeniul distribuţiei cuprinde:

- “calea ” pe care o urmează produsele până ajung la consumator;

- lanţul proceselor operative la care sunt supuse produsele în traseul lor până la cumpărător; 

  - aparatul tehnic sau reţeaua de unităţi, dotările, personalul specializat care realizează distribuţia.

Dirijarea produselor, mişcarea lor fizică spre consumator este însoţită, precedată sau urmată şi de alte fluxuri, nu lipsite de importanţă, care leagă între ei participanţii la procesul de ansamblu al distribuţiei, şi anume:

a) fluxul informaţional, referitor la circulaţia în ambele sensuri a informaţiilor cu privire la dimensiunile, structura, modalităţile de desfăşurare a activităţilor de distribuţie, a rezultatele economico-financiare;

b) fluxul informaţional, ce cuprinde mesajele şi informaţiile cumpărătorilor potenţiali şi care pre4ced sau însoţesc fluxul produsului, prregătind realizarea acestuia;

c) fluxul negocierilor, ce cuprinde totalitatea discuţiilor privind acordarea unor facilităţi firmelor distribuitoare.

Pentru Compania Coca-Cola Iaşi politica de distribuţie are ca principal obiectiv reducerea timpului cât produsele parcurg circuitul producător- consumator. Se consideră că, dacă la un punct de vânzare un consumator nu găseşte un anumit produs al firmei, atunci s-a pierdut oportunitatea ca produsul să fie cumpărat, deci a scăzut vânzarea. Distribuţia în această situaţie nu a fost realizată, a scăzut consumul şi de aici şi reducerea profitului.

De asemenea, toate eforturile ce se fac pe linia promovării produselor trebuiesc strâns împletite cu eforturile din domeniul distribuţiei pentru atingerea scopului final: creşterea vânzărilor.

Compania Coca-Cola Iaşi distribuie produsele sale pe piaţa Moldovei:

· direct - cu ajutorul camioanelor proprii de distribuţie;

· indirect - cu ajutorul firmelor distribuitoare.

Distribuţia directă se realizează în circa 60% din teritoriu, în principalele oraşe ale Moldovei: Iaşi, Bacău, Suceava, Piatra-Neamţ, Botoşani, dar şi în oraşele aflate în apropierea acestora: Tg. Frumos, Tg. Neamţ, Fălticeni. Firma asigură distribuţia produselor:

· săptămânal - prin rutarea oraşelor: pentru o eficienţă mai mare a distribuţiei s-au trasat grafice zilnice exacte de aprovizionare pentru fiecare client.

· la cerere - clienţii care epuizează stocul de marfă cu care s-au aprovizionat pot solicita telefonic aprovizionarea cu marfă înainte de ziua de livrare prestabilită.

Cele 60 de camioane de care dispune Compania pentru aprovizionarea pieţei directe pot avea o capacitate maximă de încărcare de 400 de navete fizice cuprinzând toată gama sortimentală. Aceste camioane parcurg zilnic două rute fixe care include numărul optim de 40 de puncte de vânzare, respectând graficele stabilite. Evidenţa tuturor clienţilor aprovizionaţi se ţine cu ajutorul “Cărţii Rutei” care scoate în evidenţă numărul de puncte de vânzare aprovizionate pe o rută şi distribuţia produselor. Astfel se calculează rata de servire ca raport între numărul de puncte efectiv aprovizionate şi numărul optim de realizat. Cu cât valoarea acestei rate se apropie de 1 cu atât distribuţia se desfăşoară mai eficient.

Distribuţia indirectă a produselor se realizează cu ajutorul firmelor distribuitoare care se obligă să distribuie produsele Coca-Cola la preţ de fabrică. Profitul acestor firme rezultă din discountul de aprovizionare pe care îl acordă Compania în funcţie de distanţa pe care o parcurge.

În prezent Compania lucrează cu 26 distribuitori care acoperă 40% din teritoriul Moldovei.

CAPITOLUL VI

Concluzii şi propuneri

Înainte de a începe acest capitol cred că ar fi bine să citim câteva reguli care ar trebui să-şi găsească loc în politica comercială a oricărui producător, să fie baza strategiei sale: 

1. Regula I - “Clientul are întotdeauna dreptate”

    Regula II - “Dacă clientul se înşeală vreodată, citeşte”

2. Trebuie să te gândeşti la valoarea unui client în perspectiva a 10 ani.

3. Oamenii cumpără avantaje nu produse.

4. Oamenilor le place să cumpere, dar nu le place să fie obligaţi să o facă.

5. Majoritatea celor mai bune idei provin de la clienţi.

6. Vinde ce-i mai bun şi scade preţul, iar oamenii vor face restul.

7. Asigurarea calităţii trebuie să primeze în faţa preţului scăzut.

Se poate concluziona că marketingul constă în respectarea unui anumit număr de principii asigurând buna dozare şi coerenţa acţiunilor de marketing puse în operă în cadrul strategiei comerciale.

O primă regulă se referă la asigurarea unei coerenţe bune în acţiunile de marketing (publicitate, preţ, promovare, canal de distribuţie) şi mediul întreprinderii (mai ales mediul extern care este influenţat de componenţa legislativă).

A doua regulă presupune asigurarea unei bune coerenţe între acţiunile întreprinderii şi potenţialul său uman, tehnic, financiar, comercial, logistic.

Asigurarea unui bun dozaj şi al unei bune coerenţe a acţiunilor de marketing între ele reprezintă o a treia regulă pe care marketingul trebuie să o îndeplinească.

O ultimă regulă vizează asigurarea unei bune coerenţe, legături a acţiunilor de marketing în timp.

Majoritatea firmelor nu pun accent pe integrarea acestor elemente într-un marketing eficient, fapt care are efect negativ asupra rezultatelor strategiei firmei. Pentru Coca-Cola, marketingul reprezintă “un mod de gândire, o stare de spirit”.

Coca-Cola este băutura răcoritoare a lumii care este savurată de milioane de ori pe zi de oameni de pe tot globul. Forma familiară a sticlei de Coca-Cola şi scrisul frumos al mărcii sale înregistrate sunt cele mai recunoscute simboluri comercaile din întreaga lume.

Cronica Coca-Cola este povestea produsului cu cel mai mare succes din istoria comerţului şi a oamenilor cărora li se datorează atracţia sa unică.

Îmbutelierea pe scară largă a fost posibilă în 1899 când Benjamin F. Thomas şi Joseph B. Whitehead din Chattanoga, Tennessee au obţinut dreptul exclusiv de a îmbuteliaşi vinde Coca-Cola în Statele Unite. Prima fabrică de îmbuteliat, după încheierea noului contract, a fost deschisă în Chattanoga în 1899, a doua în Atlanta în anul următor.

În următorii 20 de ani, numărul de fabrici a crescut de la două la 100, 95% dintre ele fiind în proprietatea localnicilor şi cu angajaţi ai acestora. Odată cu dezvoltarea afacerii, realizarea unui echipament de îmbuteliat de mare viteză şi a unor mijloace de transport tot mai eficiente au permis îmbuteliatorilor să servească mai mulţi clienţi cu un număr mai mare de produse.

Astăzi, sistemul de îmbuteliere Coca-Cola constituie reţeaua cea mai mare şi răspândită de producţie şi distribuţie din lume.

Îmbuteliatorii de Coca-Cola de la începutul acestui secol au avut partea lor de dificultăţi. Poate că cele mai serioase dintre acestea au fost legate de protejarea produsului şi a ambalajului de imitatori. Reclama făcută din vreme a avertizat cu privire la pericolul popularităţii. Cereţi originalul şi  Nu acceptaţi surogate aminteau consumatorilor că trebuie să nu se mulţumească decât cu produsul original.

Lupta fără sfârşit împotriva substituirii a constituit forţa principală ce s-a aflat în spatele evoluţiei sticlei îngustede Coca-Cola. Până în 1915 s-au folosit o mare varietate de ambalaje dar, pe măsură ce s-a intensificat competiţia au apărut tot mai multe imitaţii. Coca-Cola merita un ambalaj distinct şi, în 1916, îmbuteliatorii au aprobat sticla unică specifică, elaborată de Root Glass Company of Terre Haute, Indiana.

Forma care ne este acum familiară a fost înregistrată ca marcă de către Biroul de Investiţii al Statelor Unite în 1977, o onoare ce se acordă numai unui număr restrâns de ambalaje. Sticla s-a alăturat astfel mărcilor înregistrate Coca-Cola înregistrată în 1893, şi Coke înregistrată în 1945.

La fel ca şi sticla marcă înregistrată, în 1929 a fost adoptat un pahar standard special pentru dozatoare, care a ajutat campania publicitară Coca-Cola. Aceste pahare care se mai folosesc la multe dozatoare, sunt o dovadă vizibilă a popularităţii fără vârstă a băuturii Coca-Cola.

Târgul Internaţional de la Chicago, din 1933 a marcat introducerea dozatoarelor automate în care se amestecau siropul şi apa carbonatată pe măsură ce se turna băutura. 

În primele două decenii ale secolului acesta expansiunea internaţională a firmei Coca-Cola a fost destul de întâmplătoare. Ea a început în 1900 când Charles Howard Candler, fiul cel mai mare al fondatorului Companiei a luat cu el un borcan de sirop într-o vacanţă în Anglia. A urmat o comandă modestă de 20 litri sirop ce a sosit la Atlanta. 

În acelaşi an, Coca-Cola a ajuns în Cuba şi Puerto Rico şi nu a durat mult până să înceapă distribuţia pe plan internaţional a siropului. În primii ani ai acestui secol s-au construit fabrici de îmbuteliat în Cuba, Panama, Puerto Rico, Filipine şi Guam. În 1920 a început îmbutelierea într-o fabrică din Franţa, primul îmbuteliator de Coca-Cola de pe continentul european.

În 1926, Dl. Woodruff a angajat Compania pe calea expansiunii internaţionale organizate prin înfiinţarea Departamentului Externe care a devenit în 1930 o filială cunoscută sub numele de The Coca-Cola Export Corporation.

În acel moment numărul de de ţări care aveau fabrici de îmbuteliat a crescut de 4 ori iar Compania a iniţiat o relaţie de parteneriat cu Jocurile Olimpice, relaţie care trece dincolo de graniţile culturale.

Coca-Cola şi Jocurile Olimpice şi-au început asocierea în vara anului 1928, atunci când un vas american a sosit în Amsterdam, transportând echipa olimpică a Statelor Unite ale Americii şi 1.000 de navete de Coca-Cola. Patruzeci de mii de spectatori care au umplut stadionul au asistat la două premiere: aprinderea pentru prima oară a flăcării olimpice şi prima vânzare de Coca-Cola la o Olimpiadă. Îmbrăcaţi în haine şi purtând şepci marca înregistrată Coca-Cola, vânzătorii au stins setea fanilor, şi în timp ce în afara stadionului, standurile cu răcoritoare, cafenele, restaurante şi micile magazine denumite winkles serveau Coca-Cola la sticle şi din dozatoare.

Viziunea D-lui Woodruff legată de potenţialul internaţional al băuturii Coca-Cola se implementează şi se îmbunătăţeşte în continuare de către Companie, de către îmbuteliatorii şi filialele ei, incluzând afacerea Coca-Cola într-un sistem global, cu scopul obţinerii unui simplu moment de plăcere.

Cunoaşterea mediului în care-şi desfăşoară activitatea o firmă reprezintă una din  condiţiile pe care aceasta trebuie să o îndeplinească pentru a putea vorbi de o strategie comercială eficientă. Dacă este adevărat că  toate produsele cunosc faze de creştere rapidă pentru a se plafona în momentul în care concurenţa se face simţită, în cazul produselor Coca-Cola acest adevăr nu este valabil.

Fiind o firmă omogenă, venirea concurenţilor cu produse care satisfac o parte din clientelă, nu pot rupe din cele peste 76 procente pe care Coca-Cola le deţine pe piaţa românească de băuturi răcoritoare. În legătură cu procentajul de piaţă deţinut de o firmă, în ţările vest-europene există legi care impun o limitare de până la 50% din cota de piaţă. Lipsa unei astfel de limitări prin lege face ca investiţiile Companiei Coca-Cola să fie mai mari în ţara noastră.

Încă din 1919, în cadrul politicii de produs a “The Coca-Cola Company”s-a pus accent deosebit pe calitatea produselor, sloganul folosit atunci fiind: “Coca-Cola o băutură de calitate”. Continuând această tradiţie firma îşi promovează produsele punând accent pe calitatea acestora. În decursul anilor, echipele de marketeri ale Companiei au reuşit să inducă în rândul publicului asocierea mărcii Coca-Cola cu înalta calitate a produselor cu acelaşi nume.

În acest sens, Compania efectuează numeroase analize de laborator pentru a controla calitatea materiilor prime şi a produselor finite cu scopul de a oferi pieţei produse care să respecte prevederile OG nr. 21/1992 privind Protecţia Consumatorilor.

Pe lângă calitate, strategia de diferenţiere a produselor se realizează şi prin ambalaj - “Un gust unic într-o sticlă unică ”. După cum aminteam, forma familiară a sticlei de 250 ml. a fost înregistrată în 1977 ca marcă înregistrată de către Biroul de Investiţii a USA.

Misiunea Companiei de Îmbuteliat Coca-Cola Iaşi este “Market Leadership”, deosebindu-se de cea a firmelor concurente prin conceptul de “Calitate totală ”: a produselor, a serviciilor şi a oamenilor. Planurile strategice sunt bine definite şi vizează dezvoltarea gamei de produse şi a capacităţilor de fabricaţie, creşterea vânzărilor, satisfacerea tuturor cerinţelor clienţilor.

Coca-Cola are o poziţie istorică de lider mondial al pieţei de băuturi răcoritoare. Firma îşi asigură flexibilitatea printr-o structură şi atitudine “market orientated”. 

Se observă faptul că, clientul şi consumatorul ocupă un loc foarte important printre obiectivele şi deciziile ce urmează a fi luate, firma asigurând servicii şi asistenţă de specialitate.

Primele standarde de mercantizare şi primele idei de marketing au fost puse în practică de Robert Woodruff care şi-a dat seama că sticla de Coca-Cola trebuie aşezată la îndemâna clientului.

Calitatea marketingului şi inovaţiile sunt marca succesului Coca-Cola. Standardele înalte ale calităţii sunt cerute nu numai în fabricaţia produsului, ci în orice aspect al afacerii: producţie, distribuţie, merchandising, reclame, sponsorizări şi mai ales în realizarea planurilor de marketing.

Merchandisingul producătorului vizează ansamblul operaţiunilor care au ca obiect promovarea produsului (modificări ale ambalajului, mod de prezentare, deschidere, design).

Un plan de marketing conţine obiective, strategii, planuri de acţiune şi eveluări. Planul de acţiune reprezintă scopul operaţional al planului de marketing.

La vânzarea produsului, firma Coca-Cola asigură: transportul la magazinul clientului, mercantizarea lui pe rafturi pentru a fi în poziţiile cele mai favorabile şi a se vinde bine, materialele de reclamă şi etichetele de peţ. Pe lângă toate aceste avantaje oferite de firma Coca-Cola la cumpărarea produsului, se face tot posibilul pentru a veni în ajutorul clientului şi a-l mulţumi, oferindu-i un plus faţă de ceea ce îi oferă concurenţa. Acest plus este de fapt Oferta unică de Vânzare- O.U.V. Ea se materializează prin faptul că produsul Coca-Cola oferă multe avantaje pe care concurenţa nu le are: calitatea ingredienţilor folosiţi este mult superioară, ambalajele au un design mult mai atrăgător, ceea ce face să crească impulsul la cumpărare. Apoi, există o reţea de distribuţie bine pusă la punct, transportul produselor făcându-se după anumite rute, cu maşinile Companiei. Pentru distribuitori se acordă discount (se face o reducere de 10%, pentru a-i da posibilitatea de a vinde la acelaşi preţ cu Compania).

Personalul are o înaltă calificare, el fiind instruit periodic pentru a şti cum să se comporte în orice situaţie. Nu în ultimul rând, firma acordă şi consultanţă în domeniul marketingului şi vânzărilor celor ce o doresc.

Deci, firma oferă atât produse, cât şi servicii înainte şi după vînzare, la care sunt stabilite nişte preţuri adecvate ce trebuiesc plătite de cumpărător. De asemenea se promovează produsele, informând populaţia, stimulând interesul pentru oferta Companiei prin reclamă, sampling-uri, display-uri, sponsorizări.

Apoi se stabileşte unde se distribuie produsul, în modul şi în momentul în care este solicitat.

Modalităţile de promovare a produselor aplicate la Compania Coca-Cola:

- reducerea preţurilor;

- oferirea de cadouri la cumpărarea a două produse;

- posibilitatea de a câştiga premii în bani.

Fiecare campanie promoţională este foarte bine susţinută de publicitate făcută atât la radio şi televiziune, cât şi prin materialele publicitare folosite cum ar fi: afişe, floor standuri, cadreboarduri, hangere. Fiecare campanie promoţională urmează îndeaproape mecanica ei. Este de reţinut un proces în 9 etape:

1. Cunoaşterea în detaliu a Campaniei

2. Identificarea clienţilor 

3. Stabilirea obiectivelor

4. Contactarea clientului

5. Prezentarea Campaniei promoţionale

6. Înlăturarea obiecţiilor din partea clienţilor

7. Obţinerea acordului scris din partea clientului

8. Derularea

9. Monitorizarea rezultatelor.

Compania Coca-Cola din Iaşi este compania cu cea mai mare vânzare de băuturi răcoritoare din zona de activitate, ea demonstrând că poate fi competitivă în orice condiţii.

Dintre principalele strategii operaţionale pe care firma le aplică menţionăm:

- diversificarea producţiei (introducerea de produse dietetice şi necarbonatate);

- creşterea nivelului calităţii totale;

- aplicarea tehnologiilor de ultimă oră pentru creşterea productivităţii.

Diversificarea continuă a producţiei este necesară pentru a răspunde cerinţelor unei arii cât mai largi de consumatori. Piaţa constă în consumatori de Coca-Cola cât şi din cei care vând şi distribuie produsele.

Calitatea produselor este unul dintre avantaje, dar şi o politică orientată către cerinţele pieţei. Continuarea creşterii calităţii produselor va crea o imagine mai bună în ochii cumpărătorilor şi va creşte încrederea lor în produsele noastre.

În prezent se aplică “managementul calităţii totale” ce studiază posibilităţile de îmbunătăţire nu numai a parametrilor tehnologici, dar şi a tuturor aspectelor, inclusiv cele ce ţin de management.

Compania abordează piaţa cu agresivitate şi în acelaşi timp o mare mobilitate, încercând să se impună prin calitatea superioară a produselor şi serviciilor. Ea se detaşează de concurenţă prin: produse şi servicii superioare, calitatea prezentării şi prin dezvoltarea relaţiilor pe termen lung cu clienţii. Firma asigură distribuţia produselor în mod (săptămânal şi uneori la cerere), cu materiale publicitare din belşug şi prin asistenţa în creşterea profitului.  

Imitarea produselor şi ambalajelor aşa cum se întâmpla la începutul acestui secol, nu mai constituie un pericol deoarece acestea sunt protejate prin legi la nivel naţional şi internaţional.

Având zece ani de la începutul activităţii, Compania nu şi-a stabilit cu rigurozitate o politică de preţ. Ea a introdus într-o anumită măsură tehnicile americane. Preţurile sunt condiţionate de condiţiile economice de pe piaţa românească şi în principal fenomenul inflaţionist care caracterizează această perioadă.

Chiar dacă nu are o politică de preţ coerentă, în luarea deciziilor privind acest element, firma are în vedere următoarele:

 - preţul materiilor prime (conform HC nr. 206/1993 privind Liberalizarea preţurilor la materiile prime şi energie electrică );

 - taxele vamale achitate  pentru siropul Coca-Cola şi zahărul importate;

  - marja de profit dorită.

Pentru Compania Coca-Cola Iaşi, politica de distribuţie ocupă un loc foarte important. Se consideră că o distribuţie bună a unui produs de calitate, la un preţ acceptabil şi o promovare pe măsură, determină succesul pe piaţă.

Dacă produsele Coca-Cola nu se găsesc la punctele de vânzare, deci nu sunt disponibile, atunci eforturile depuse în legătură cu politica de produs şi politica de promovare sunt nule.

În Grecia, legea interzice firmelor producătoare să impună intermediarilor en-grosişti monopolul distribuţiei produselor proprii. Lipsa unei astfel de reglementări în ţara noastră costituie un mare avantaj pentru firmă, dar cred că s-ar impune un act normativ după modelul grecesc. Astfel, un distribuitor autorizat Coca-Cola ar putea să ofere pe piaţă o varietate de produse şi nu se va limita doar la piaţa băuturilor răcoritoare.

Conducerea departamentului de marketing ar trebui să instituie un control mai riguros asupra activităţii echipajelor de pe camioane pentru a verifica respectarea graficelor de aprovizionare. Acest control ar elimina reclamaţiile care se primesc în legătură cu omiterea anumitor puncte de desfacere.

În cazul distribuţiei în judeţul Botoşani, unde atât timp cât aprovizionarea se face de la depozitul din Suceava, nu se poate acoperi la timp cererea, firma ar trebui să facă efortul financiar de a construi cel puţin un depozit propriu  în acest oraş. Acesta ar fi aprovizionat direct de la Iaşi şi ar asigura mai eficient aprovizionarea distribuitorilor autorizaţi ai produselor Coca-Cola. Cu toate că există un depozit tampon, care ar trebui să acopere eventualele goluri, din cauza capacităţii reduse nu îşi ating scopul.

Legislaţia românească nu reglementează în mod distinct domeniul distribuţiei aşa cum se întâmplă în alte ţări (ex. în Franţa suprafaţa depozitelor este limitată prin lege la max. 1.000 mp.). 

În ceea ce priveşte politica de promovare, investitorii străini, pe lângă capital şi utilaje au venit şi cu un arsenal promoţional american (spoturile TV sunt realizate în studiourile Columbia Pictures). Aplicarea acestor tehnici practicate de Coca-Cola Company, dar adaptate specificului pieţei româneşti, au dat succesele scontate.

Profiturile Companiei sunt în continuă creştere, fiind rezultatul firesc al “satisfacerii” clienţilor. Calitatea esenţială  a câştigurilor firmei este poziţia obţinută fie în detrimentul concurenţei, fie prin ocuparea acelor porţiuni libere.

Având lichidităţile necesare, firma nu se confruntă deocamdată cu dificultăţi financiare. Compania este bine condusă din punct de vedere financiar, funcţionând un control financiar bine pus la punct.

Având un plan financiar pe termen lung, se preconizează o creştere a profitabilităţii firmei.

Între obiectivele pentru anul în curs, se disting: menţinerea dominanţei mărcilor produse de Coca-Cola pe piaţa românească, schimbarea strategiei de marketing de la Push la Pull&Push,  aceasta însemnând o mai bună colaborare între Compania Coca-Cola şi Coca-Cola Services, concordanţa acţiunilor celor două companii ducând astfel la împlinirea unui singur scop: crearea dorinţei în mintea consumatorilor şi a preferinţei pentru produsele Coca-Cola. Cu ajutorul cercetărilor şi studiilor de piaţă se asigură că sistemul îl va înţelege pe deplin pe consumatorul român şi, mai ales, va înţelege ceea ce percepe clientul prin valoare.

Politica agresivă de promovare dusă s-a făcut remarcată şi prin numeroasele panouri publicitare şi semne care au invadat oraşele. Nivelul taxelor locale pentru acest tip de reclamă este redus în comparaţie cu cel din Occident. Astfel, firma şi-a permis să realizeze o publicitate stradală atât de agresivă.

Un alt avantaj oferit de lipsa legilor în acest domeniu îl constituie neimpozitarea premiilor acordate în cadrul concursurilor organizate de firmă.

Acţiunea de sponsorizare reprezintă pentru Companie un sprijin financiar acordat unor activităţi în special sportive, în contrapartidă cu creşterea notorietăţii sau a unui beneficiu pe planul imaginii sale, pe care se bazează foarte mult.

  Coca-Cola a început să-şi realizeze reţeaua sa globală în anii ’20. Fiind acum prezentă în peste 200 şări şi producând sute de milioane de porţii pe zi, sistemul Coca-Cola a aplicat cu succes o formulă simplă la scară globală: crearea unui moment răcoritor contra unei sume de bani foarte mică - de sute de milioane de ori pe zi.

 Coca-Cola Company şi reţeaua ei de îmbuteliatori cuprind cel mai sofisticat şi atotpătrunzător sistem de producţie şi distribuţie din lume.

Sistemul unic din lume a făcut din Compania Coca-Cola prima întreprindere de băuturi răcoritoare din lume. Compania vinde aproape jumătate din toate băuturile răcoritoare ce se consumă în întreaga lume. Nici o altă companie nu vinde nici jumătate din această cantitate. Pe măsură ce sistemul continuă să creeze o industrie de băuturi răcoritoare pe pieţele ce se află în dezvoltare, poziţia de frunte a companiei va lua tot mai mare amploare.

Istoria băuturii Coca-Cola reprezintă povestea unor momente speciale. Aceste momente îşi au originea într-un vas de aramă aşezat pe un trepied, în curtea domnului Pemberton şi ele au fost înmulţite cu multe miliarde de asemenea momente pe întreg globul. Ele au devenit familiare şi universale prin publicitatea unică făcută de domnul Candler şi prin viziunea domnului Woodruff datorită căreia a fost de ajuns să întinzi mâna ca să poţi obţine o Coca-Cola. 

Momentele acestea fac din Coca-Cola cel mai omniprezent produs de consum din lume. În fiecare zi, Coca-Cola îşi întăreşte poziţia de bătură răcoritoare a lumii. De milioane de ori pe zi, oamenii trăiesc un moment delicios şi răcoritor pe care numai Coca-Cola îl poate oferi. În decursul a peste un secol de schimbări şi păşind într-o nouă eră care promite şi mai multe schimbări, Coca-Cola rămâne un simbol fără vârstă al băuturilor răcoritoare de calitate.  
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