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CAPITOLUL  I

PREZENTAREA INTREPRINDERII

1.1. Scurt istoric
Târgovişte - oraşul în care CHIMLIN S.A. îşi are sediul - poate concura cu oricare dintre centrele culturale şi economice ale Europei.

Leagăn de cultură şi civilizaţie, atestat documentar de peste 600 de ani, Târgovişte a fost timp de trei secole reşedinţă domnească şi capitală a Ţării Româneşti. Vestigiile istorice păstrate până astăzi sub pavăza Turnului Chindiei (simbol heraldic recunoscut al judeţului), reuşesc să susţină renumele de "Florenţă Valahă" a cetăţii întemeiate de Mircea Cel Bătrân.
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Dacă istoria oraşului se scrie de secole, CHIMLIN S.A. numără şi ea peste o jumătate de secol de existenţă. Oraş şi companie, se identifică la un moment dat prin aceleaşi valori: tradiţie, continuitate, reconstrucţie, stabilitate.

Societate pe acţiuni cu capital integral privat, CHIMLIN S.A. a parcurs un drum mereu ascendent, devenind unul din principalii producători autohtoni de sisteme de acoperire cu rol de protecţie şi decorativ, destinate unor sectoare variate de activitate (construcţii civile şi industriale, construcţii de maşini, industria lemnului, etc.).

Echipa de conducere este o echipă omogenă, care îmbină competenţa profesională cu experienţa şi spiritul novator, utilizând strategii şi tehnici adecvate.
 Societatea CHIMLIN S.A. are un bun renume, credibilitate şi statut de "PARTENER CARE ÎNVINGE TIMPUL".
Marca CHIMLIN®, sub care se produc şi se comercializează produsele acestei întreprinderi, are la baza cea mai modernă tehnologie din domeniu, răspunzând tuturor cerinţelor şi exigenţelor actuale.

1.2. Produsele comercializate

Grundurile sunt produse de acoperire cu proprietăţi anticorosive folosite ca prim strat în sisteme de vopsire, asigurând aderenţa între suprafaţa metalică şi următorul strat din sistemul de vopsire. (grunduri metal lemn, grundziv - grund anticorosiv pe bază de răşini alchidice, grund pentru binale, grundziv-grund anticorosiv pe bază de răşini alchido-melaminice, grund anticoroziv alchido-acrilic seria 5620, grund epoxidic bicomponent, grund clorcauciuc).   

Chiturile sunt produse utilizate la nivelarea şi uniformizarea suprafeţelor metalice, intrând în componenţa sistemelor de vopsire (chituri lemn metal geam beton / zidărie, chit de cuţit seria 5201, chit de stropit seria 5201, victoplast, echiplast- chit epoxidic bicomponent, chit epoxidic seria 3200, vidurin, chit romalchid, superglet).      

Vopselele sunt produse de acoperire utilizate ca strat intermediar sau final în sistemele de vopsire, formând pelicule protectoare şi decorative lucioase, aderente şi foarte rezistente în timp (pe bază de uleiuri vegetale, alchidice klass, epoxidice, vopsea intermediară epoxidică, clorcauciuc, pentru marcaj rutier vopsea de marcaj rutier).

[image: image4.jpg]


Emailurile sunt produse de acoperire care conferă proprietăţile de luciu şi de rezistenţă la condiţiile de mediu, folosite ca strat final (alchidice, alchido-melaminice, alchido-acrilice email seria 5620, epoxidice bicomponente email epoxidic, clorcauciuc email clorcauciuc).

 Lacurile sunt produse utilizate pentru lăcuirea obiectelor situate la interior sau la exterior formând pelicule incolore sau colorate, cu aspect plăcut, transparente, foarte lucioase, aderente şi foarte rezistente în timp (lac pentru parchet, lac alchido-melaminic 5001, lac pentru lemn, lac electroizolant, lac epoxidic bicomponent).

Diluanţii sunt produse utilizate pentru diluarea produselor peliculogene până la obţinerea vâscozităţii corespunzătoare în funcţie de metoda de aplicare (diluant pentru produse pe bază de răşini alchido-melaminice, diluant pentru produse pe bază de răşini alchido-acrilice, diluant pentru produse pe bază de răşini epoxidice, diluant general pentru produse epoxidice, diluant pentru grunduri epoxidice, diluant pentru produse pe bază de clorcauciuc, diluant pentru produse pe bază de clorcauciuc, diluant pentru vopsea de marcaj dilurom).

CAPITOLUL  II
SELECTAREA SI CARACTERIZAREA PIETEI EXTERNE

2.1.  Selectarea pietei externe

Beneficiind de un management modern, orientat către client, CHIMLIN S.A. a reuşit să-şi sporească reputaţia pe o piaţă puternic concurenţială, prin promovarea şi comercializarea unor produse competitive, raportate la cerinţele pieţei, în condiţiile menţinerii unui raport optim calitate - preţ. 

Certificarea sistemului calităţii conform cu standardul SR EN ISO 9002/95, agrementele tehnice şi omologările eliberate de organisme naţionale abilitate în domeniu, stau garanţie a calităţii produselor CHIMLIN.

Ca urmare a deciziilor luate la nivelul conducerii, compania intenţionează să trimită şi la export produsele proprii, acest fapt oglindind tendinţa firmei de extindere.

Croaţia deţine unul dintre cele mai liberale regimuri de investiţii din centrul si estul Europei.
A fost adoptata decizia ca întreprindere sa se extindă pe piaţa Croaţiei. Legislaţia Croaţiei este una din cele mai libere, iar Guvernul a iniţiat programe pentru susţinerea investiţiilor străine. Croaţia, datorită procesului de reconstrucţie în care se află, este unul din marii importatori de materiale de construcţii, produse chimice. Regimul fiscal asigură firmelor anumite reduceri de impozite ceea ce aduce un plus de profit in activitatea de internaţionalizare, adică putem oferi produse la un preţ mai scăzut fapt care conduce la sporirea profitului.

Avantajul economiilor de scară: creşterea producţiei pentru pieţele internaţionale contribuie la reducerea costului de producţie pentru vânzările pe piaţa internă şi la creşterea competitivităţii pe plan intern.

Pentru ca firma nu a mai participat la tranzacţii internaţionale, această internaţionalizare este o sursă de profit suplimentar.

2.2. Prezentarea tarii alese
Nume scurt: CROAŢIA
Nume oficial: Republica Croaţia 

	Drapel: 
	Harta ţării: 
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Localizare: Sud-Estul Europei, învecinându-se cu Marea Adriatică, intre Bosnia si Herţegovina si Slovenia. 

Suprafaţa: 89.810 km2 
Capitala: Zagreb

Independenta: 25 Iunie 1991 (faţă de Iugoslavia)

Ziua naţională: Ziua Republicii / Ziua Suveranităţii, 30 Mai

Constituţie: adoptată la 22 Decembrie 1990
Populaţie: 4.784.000 locuitori

Naţionalităţi: Croată (78%); Sârbă (12%); Bosniacă (1%); altele (9%)  
Limbi vorbite: Croata, limbi ale minorităţilor etnice

Populaţie: mărime: creştere – 0,31%, densitate – 0,8%;

distribuţie: urban – 65%, rural – 35%;

Clima si variaţii climatice  - mediteranean - continentală, o climă cu veri foarte secetoase si ierni umede;

Distanta fizica: aprox. 1100 km

Reţele de comunicaţie: telefonie fixă – 40% din populaţie, telefonie mobilă – 30% din populaţie; staţii radio – AM – 16, FM – 98, US - 5; televiziuni – 36; furnizori internet – 9;

Resurse naturale: petrol, cărbune, calciu, sare,  etc.;

Caracteristici ale mediului importante pentru produsele companiei: având in vedere slaba reprezentare a resurselor naturale necesare producţiei de vopsea, firma a hotărât ca produsul  sa fie fabricat in România.

Moneda: HRC (kuna)

- rata inflaţiei 2,2%, 

- rata de schimb HRC/USD – 7.8687, 

HRC/EUR- 7.4668

2.3. Reglementări privind produsele comercializate
Spre deosebire de celelalte ţări ale Europei Centrale, Croaţia nu are o lege a investiţiilor străine. Actul care reglementează acest cadru este Legea societăţilor comerciale (Monitorul Oficial nr. 56/90), prin care investitorilor străini li se aplica tratamentul naţional (au aceleaşi drepturi si obligaţii cu cei naţionali). De asemenea, conform Constituţiei (Articolul 49) se garantează transferul si repatrierea liberă a profiturilor si a capitalului investit. Nu pot fi diminuate prin lege sau orice alt act legal drepturile care derivă din investiţia realizată. Legea proprietăţii (Monitorul Oficial nr. 91/96) permite achiziţionarea si deţinerea de proprietăţi de către străini (prin cerere înaintată Ministerului Afacerilor Externe), cu excepţia anumitor zone geografice de interes naţional.

In vederea acordării de asistenţă investitorilor străini, încurajării si facilitării atragerii capitalului străin, guvernul de la Zagreb a înfiinţat Agenţia Croată de Promovare a Investiţiilor (CIPA). Prin publicaţiile sale, CIPA a devenit o sursa de încredere pentru informaţii referitoare la cadrul juridic si economic croat. 

Companiile străine pot investi in Croaţia îin baza unui contract intr-una din următoarele forme de societăţi: societăţi comerciale, bănci sau companii de asigurare. Pot, de asemenea, cere dreptul de exploatare a resurselor naturale sau a altor bunuri de interes naţional, pot lua parte la tranzacţiile B.O.T. (Build-Operate-Transfer) si B.O.O.T. (Build-Own-Operate-Transfer) sau pot înfiinţa o societate in sectorul artizanatului sau a micilor meşteşugari.

Datorită apartenenţei la Organizaţia Mondială a Comerţului, climatul investiţional a suferit o serie de modificări pozitive după cum urmează: realizarea transparenţei si previzibilităţii regimului comercial, asigurarea securităţii investiţiilor străine, reducerea taxelor vamale de import, ceea ce atrage după sine scăderea costurilor de producţie şi a preturilor pe piaţa internă, accelerarea încheierii de acorduri de comerţ liber.

Ca urmare a aderării la OMC, taxele vamale medii pentru produsele industriale au fost reduse de la 10% la 5,3%, iar cele pentru produsele agricole au ajuns de la un nivel de 33,7% la nivelul de 14,3%. Începând cu 1 ianuarie 2000, legislaţia Croaţiei este pe deplin compatibila cu toate acordurile OMC, aceasta implicând un regim comercial modern caracterizat prin inexistenta restricţiilor cantitative si a barierelor comerciale administrative. De asemenea, regimul de acordare a licenţelor, precum si legislaţia cu privire la proprietatea intelectuală sunt perfect armonizate cu reglementările internaţionale, respectiv cu cele ale OMC.

Conform Legii privind regimul valutar, in Croaţia, devizele pot fi schimbate liber pe piaţă, iar tranzacţiile comerciale in valută se desfăşoară prin intermediul pieţei valutare. Plăţile şi tranzacţiile pe credit cu partenerii străini se realizează prin bănci autorizate (cu licenţă pentru acest gen de tranzacţii). Persoanele juridice străine pot deţine conturi in valută convertibilă la bănci autorizate, prin intermediul cărora pot efectua in străinătate tranzacţii si plăţi in valută. Plăţile externe pot fi efectuate in moneda naţională sau străină.

Entităţile străine pot accepta încasări in monedă naţională in conturi deschise la bănci din Croaţia, acreditate să desfăşoare operaţiuni bancare in străinătate . Încasările in monedă naţională, realizate de persoanele juridice străine, pot fi transferate in străinătate, pot fi folosite pentru efectuarea de plăţi in Croaţia, sau pot fi transferate in contul altor persoane juridice străine. 

Introducerea devizelor străine si titlurilor de valoare emise in valută in Croaţia nu este restricţionată. Persoanele juridice croate trebuie să încaseze plata corespunzătoare exporturilor efectuate in termen de 90 de zile de la exportul mărfurilor. Această limită de timp poate fi prelungită o singură dată, cu aprobarea Băncii Naţionale a Croaţiei. In cazul plăţilor in CSI, plata trebuie efectuată in termen de 180 de zile.

La introducerea mărfurilor importate pe teritoriul vamal al Croaţiei, organele vamale solicită importatorului următoarele documente: declaraţia vamală (care este similară cu documentul unic utilizat în Uniunea Europeană) însoţită de alte documente comerciale cum ar fi factura, certificatul de origine, documentele de transport sau oricare alte documente oficiale relevante. 

Produsele noastre corespund standardelor ISO 9001, ISNE 14001. trebuie menţionat şi faptul că, printre  preferinţele croaţilor, întâlnim vopseaua lavabilă.

Drepturile de proprietate intelectuală sunt reglementate prin două legi: Legea proprietăţii industriale si Legea copyright-ului. În anul 1990, Croaţia a adoptat Legea cu privire la protecţia invenţiilor, îmbunătăţirilor tehnice si semnelor distinctive. Aceasta lege a fost amendată in 1992 si transformată in Legea proprietăţii industriale, punându-se baza pe orientarea tării către o economie de piaţă.

Cerinţe privind ambalarea: grundurile, vopselele, lacurile şi diluanţii sunt ambalaţi în cantităţi variabile, începând de 0.7l până la 200kg. Emailurile pornesc de la cantitatea de 1l. 
CAPITOLUL  III

STRATEGIA DE PENETRARE A PIETEI EXTERNE

Ca strategie de internaţionalizare alegem strategia directa fara investiţii. Lansarea pe aceasta piata se va realiza prin intermediul internetului, prin crearea unui magazin virtual.

Ca strategie de marketing alegem extinderea pe noi pieţe.

Ca posibilitate strategică alegem urmărirea liderilor – se adopta variante pentru o mai buna segmentare, realizarea de activităţi mai eficiente, asigurarea unui management mai bun, orientându-ne in preponderentă spre aspectele calitative ale strategiilor.
3.1. Piaţa ţintă

1. Cel mai profitabil mix de marketing
a. Produsul

Avantaje: Preţ, calitate, servicii, amplasare, ambalaj, reclama gama variată, etc.

Strategia privind produsul – este extinderea pieţei.

Modul de introducere a produsului pe piaţă – defensiv.

b. Preţ


Se ştie că preţul este format din imagine, produs, cheltuieli indirecte şi profit.

Strategia de preţ: este in funcţie de concurentă, deoarece se are in vedere pătrunderea pe o piaţă nouă, poziţia firmei pe piaţă, obiectivele ei si forţa concurenţei.

c. Distribuţia – directă.

Prin intermediul unui magazin virtual, comenzile fiind onorate folosind un serviciu de curierat.

d. Promovarea – Metoda parităţii competitive

Aceasta urmăreşte aceleaşi cheltuieli de promovare a concurenţilor. Ea are un caracter defensiv si previne războiul preţurilor.


Obiectivele promovării sunt: extinderea, pătrunderea pe pieţele specializate, întărirea imaginii firmei.


Promovarea se realizează prin reclama şi promovarea vânzărilor – stimulente si relaţii publice.


Tema campaniei de comunicare – se încearcă atragerea consumatorului prin teme logice si emoţionale.

3.2.  Segmentarea pieţei


Strategia de segmentare a pieţei – marketingul diferenţiat, adică se modifica produsul si mix-ul de marketing.

Criterii de segmentare 

	CTRITERII
	GRUPURI TIPICE

	Demografice

- vârsta

- venitul

- ocupaţia
	Peste 20 ani

700usd

firme specializate, persoane fizice

	Geografic
	Toate zonele

	Psiho-grafice

- clasa socială

- stil de viaţă
	Mediu si bogaţi

Activ

	De comportament

· mod de cumpărare

· avantaje căutate

· statutul utilizatorului

· rata de folosire

· statutul loialităţii

· atitudinea faţă de produs
	Regulat si ocazional

Calitate, economie

Utilizator

Utilizator rar si mediu

Neloial, mediu si puternic

pozitivă


3.3.  Nevoile consumatorilor
Reconstrucţia Croaţiei nu s-a încheiat, fapt pentru care firma CHIMLIN consideră oportună intrarea pe această piaţă. Totodată acest produs este si unul utilizat in general.  Cererea pentru lacuri si vopsele este mare. Vopseaua are o gama largă de utilizare: in domeniul construcţiilor (blocuri, case, vile, etc.), in industrie, utilaje, maşini, etc.

CAPITOLUL  IV
OBIECTIVE SI ACTIVITATI ALE PROGRAMULUI DE MARKETING
4.1. Obiectivele urmărite
Întreprinderea isi propune, ca in decursul primului an de activitate sa isi formeze o poziţie stabila intre primele organizaţii de profil de pe piaţa Croaţiei. După pătrunderea pe aceasta piaţa se urmăreşte dezvoltarea si extinderea pe aceasta piaţa către segmente noi de consumatori. Aceasta se va realiza prin deschiderea ulterioara de depozite, expoziţii cu vânzare permanente, reprezentante etc.
Pentru primul an de activitate, întreprinderea doreşte atingerea următoarelor obiective:
1. Atragerea celor mai importante firme de construcţii prezente pe piaţa, pentru încheierea unor contracte de colaborare in vederea furnizării de materii prime necesare activităţii acestora;
2. Sa se situeze in primele trei companii care se ocupa cu comercializarea online  de produse de acest tip;
3. Sa se afle in primele cinci rezultate afişate in momentul in care se efectuează a căutare cu ajutorul motorului de căutare Google;
4. Sa atingă o cota de piaţa care sa-i permită situarea in top 5 al firmelor de profil de pe internet.
4.2. Activitati pentru realizarea programului de marketing
In continuare am prezentat o lista a activităţilor ce trebuie desfăşurate in vederea realizării programului de marketing de realizare a unui magazin virtual.
· decizia firmei – de a crea un magazin online

· identificarea furnizorilor de servicii de tip “web hosting” (pentru plasarea site-ului firme pe serverul respective ISP)

· proiectarea propriului site web pentru magazinul online

· deschiderea la o banca comerciala a unui cont special, pentru acceptarea plaţilor efectuate de clienţi prin intermediul cartilor de credit

· evaluarea potentialilor furnizori de servicii Internet si selectarea celui mai convenabil ISP

· obţinerea de software pentru prelucrarea comenzilor plătite prin intermediul cartilor de credit si pentru asigurarea securităţii

· obţinerea propriului nume de domeniu de la Internet

· finalizarea site-ului Web si plasarea pe serverul furnizorului de servicii Internet

· identificarea celor mai adecvate motoare de căutare pentru listarea site-ului propriu

· identificarea site-urilor speciale, care anunţa noile site-uri create pe Web

· identificarea unor centre comerciale online, care se adresează pieţei ţinta alese de Chimlin S.A.
· proiectarea si organizarea unei campanii promoţionale offline, precum si in noul magazin online

· cumpărarea de “spaţiu” publicitar pe motoarele de căutare, pentru prezentarea de bannere online

· derularea procedurii de stabilire de legături online cu site-uri speciale

· studierea centrelor comerciale online si evaluarea oportunităţii includerii magazinului firmei,intr-un anumit centru comercial 

· verificarea poziţiei pe care o deţine site-ul propriu in lista specifica fiecărui motor de căutare si imbunatatirea poziţiei proprii pe motoarele la care solicitarea de listare a fost înaintata automat 

· desfăşurarea campaniei promoţionale offline ocazionata de inaugurarea magazinului online

· inaugurarea magazinului online al firmei Chimlin
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