VANZAREA PRODUSELOR DE PANIFICATIE  PE  PIATA DIN TIMISOARA



UNIVERSITATEA DE VEST TIMISOARA

FACULTATEA DE STIINTE ECONOMICE

PROIECT ECONOMIC

  TEMA:VANZAREA PRODUSELOR DE PANIFICATIE PE PIATA DIN TIMISOARA
STUDENT: 
E.G.P.A AN IV GRUPA I

2003

CUPRINS

Capitolul I 

Privire de ansamblu asupra societatii comerciale

Capitolul II

Organigrama societatii comerciale

Capitolul III

Functiile principalelor compartimente ale societatii

Capitolul IV

Fisa postului pentru personalul compartimentelor

Capitolul V

Luarea deciziei de a produce si a vinde

5.1. Operatiunea de vanzare: participanti

5.2. Prezentarea produsului

5.3. Prezentarea pietei

5.4. Politica de produs

5.5. Politica de pret

5.6. Politica de distributie

5.7. Politica de promovare

Capitolul VI

Primirea cererii de oferta si pregatirea ofertei

Capitolul VII

Primirea unei comenzi de la cumparator 

Capitolul VIII

Inregistrarea in contabilitate si documentele utilizate la  vanzarea produselor finite

Capitolul I

Privire de ansambu asupra 

societatii comerciale

SC”FL&FC”SA a fost infiintata in 1994 avand ca obiect principal de activitate productie panificatie si comertul acestora, fiind incadrata in codul CAEN la  nr.1548 si 5224.

La baza constituirii sta Legea nr.31 din 1990, constituire facuta pe baza de contract de societate si statut, avand capital social 100% romanesc. Capitalul social varsat de 25.000.000 lei si aport in natura in valoare de 47,8 milioane lei constand intr-un autoturism.

Ca forma de organizare este o societate pe actiuni, iar ca tip de societate este o societate romaneasca avand 5 actionari.

Societatea isi are sediul in localitatea Timisoara, strada Baragan nr.92, judetul Timis, telefon 0256/142422, este inregistrata la Registrul Comertului cu nr.J35/3898/1994 si la  Directia Generala a Finantelor Publice cu nr.R6689975.

Societatea comerciala desfasoara o activitate de productie panificatie, patiserie, achizitie si desfacere in domeniul alimentar. Astfel SC”FL&FC”SA realizeaza o gama diversificata de produse:

· paine  alba si semi de diferite gramaje;

· cornuri;

· chifle;

· impletituri.

SC”FL&FC”SA a fost fondata in 1994 avand ca obiect principal de activitate productia de panificatie si comertul acesteia.

Constructia cladirii a fost special conceputa pentru derularea activitatii de productie, fiind dotata cu o tehnologie moderna constand in:

· Doua cuptoare tip Wienkler (Columbus) si Werner (Columbus) care functioneaza cu gaz sau in cazul lipsei acestuia cu combustibil lichid. Cuptorul produce produse de panificatie coapte pe vatra. 

· Un malaxor cu brat, malaxor spirala in care se introduce materia prima, rezultand coca necesara obtinerii produsului finit;

· Masina de rulat cornuri cu ajutorul careia se produc cornurile si   franzelele de marime mica;

· Dospitoare, utilaje specifice in care se pun produsele la dospit;

· Masina de proportionat produsul finit reglata in functie de produsele care urmeaza a fi comercializat;

· Lazi speciale cu site pentru cernut materia prima;

· Mese special amenajate pe care se depoziteaza produsul finit pentru a fi introdus in dospitoare, cuptoare;

· Frigidere pentru pastrarea drojdiei;

· Un calculator dotat cu o imprimanta pentru tinerea evidentei contabile;

· Trei masini Dacia Papuc cu ajutorul carora se distribuie productia obtinuta.

Prin calitatea produselor, seriozitatea si promptitudinea in deservirea clientilor, de-a lungul celor 8 ani de activitate societatea a realizat o crestere a cifrei de afaceri.

Societatea isi valorifica productia obtinuta prin vanzarea en-gros avand distributie proprie si cu amanuntul prin punctele de vanzare din localitatea Timisoara, str.Calea Martirilor 1989 nr.30 si nr.31.

Incasarile din vanzarea productiei obtinute se fac zilnic prin casierie in numerar sau in conturile de la banci prin virament. Societatea are deschise urmatoarele conturi bancare la Filialele din Timisoara:

· WestBank – 2511000036501580;

· Raiffeisen Bank – 371038.

La inceputul activitatii intreprinderea avea 10 salariati, in prezent numarul acestora fiind de 62, angajati pe baza de contract individual de munca.

Programul de lucru este  zilnic intre orele 0 – 24, in afara de duminica.

Capitolul II

Organigrama societatii comerciale















Figura nr.2.1. Organigrama la SC”FL&FC”SA
Capitolul III

Functiile principalelor 

compartimente ale societatii

Intreprinderea este organizata avand o structura organizatorica ierarhic liniara de tip primordial. In cadrul acestui tip de structura este pe deplin respectat principiul unitatii de conducere care afirma ca fiecare persoana este subordonata unui sef, in fata caruia raspunde pentru intreaga sa activitate, iar acesta coordoneaza intreaga activitate.

Tipul de structura ierarhic liniara prezinta urmatoarele avantaje:

· autoritatea si raspunderea sunt bine definite;

· conducerea se poate realiza in mod operativ;

· permite o corelare a dispozitiilor privind diverse domenii de activitate;

· asigura conditii pentru formarea multilaterala a managerilor.

In varful piramidei ierarhice se situeaza directorul general care desemneaza administratorul.

Administratorul  are puteri depline, poate face toate operatiile cerute pentru aducerea la indeplinire a obiectivelor societatii afara de restrictiile amintite in contractul de societate.

Administratorul se obliga sa ia parte la toate adunarile societatii si la intrunirile Consiliului de administratie.

Administratorul are dreptul de a reprezenta societatea, acest drept nu-l poate transmite decat daca aceast fapt a fost in mod expres declarat. In cazul incalcarii prevederilor acestora, societatea nu este obligata fata de terti, dar poate pretinde de la cel substituit beneficiile rezultate din operatie.

Administratorul care fara drept se substituie altei persoane raspunde solidar cu aceasta pentru eventualele pagube produse societatii.

Obligatiile si raspunderea administratorului sunt reglementate de dispozitiile referitoare la mandat si cele prevazute la legea 31 din 1990.

Administratorul este raspunzator fata de societate pentru:

· realitatea varsamintelor efectuate de societate;

· existenta reala a dividendelor platite;

· exacta indeplinire a hotararilor Adunarii Generale;

· stricta indeplinire a hotararilor pe care legea, contractul de societate si statutul le impun.

Actiunea in raspundere impotriva administratorului apartine creditorilor societatii, insa acestea vor putea exercita numai in caz de faliment al societatii.

Administratorul poate desemna autoritatea subalternilor sai.

Autoritatea reprezinta dreptul de a conduce, de a decide, de a da dispozitii si de a controla modul de indeplinire al sarcinilor.

Prin delegarea de autoritate nu se deleaga si responsabilitatea pentru problemele delegate, acestea ramanand in sardina titularului sau altfel spus, cel care deleaga autoritatea raspunde solidar in fata nivelului ierarhic superior impreuna cu cel caruia I s-a delegat autoritatea.

In cadrul SC”FL&FC”SA se intalneste principiul delegarii de autoritate, directorul general putand delega autoritatea celorlalti directori din cadrul firmei.

AGA este varful piramidei ierarhice in cadrul firmei, aceasta numeste Directorul General.

Directorul General are cele mai importante atributiuni in cadrul societatii, el o reprezinta atat in exterior cat si in cadrul ei. Directorul General este cel care poate face angajari in cadrul societatii pe baza de contract individual de munca si are in subordinea sa pe Directorul Economic, Directorul de Productie si Directorul de aprovizionare si desfacere. In cazul nostru este administratorul.

Departamentul financiar - contabil are in subordine un contabil autorizat, iar principalele atributii ale acestui departament si al casieriei sunt:

· inregistrarea la timp si corect in contabilitate, in mod cronologic si sistematic pe baza documentelor justificative a tuturor operatiunilor patrimoniale;

· inventarierea patrimoniului si intocmirea Registrului inventar;

· intocmirea lucrarilor de sinteza, bilant, anexa la bilant, contul de Profit si pierdere, Raportul de gestiune;

· furnizarea, publicarea si pastrarea informatiilor privind patrimoniul si rezultatele obtinute;

· evidenta si calculatia costurilor, determinarea si analiza rentabilitatii pe produse si lucrari;

· gestioneaza principalul registru oficial de contabilitate cronologica si asigura intocmirea, verificarea, certificarea, aprobarea si publicarea documentelor oficiale de sinteza;

· organizeaza impreuna cu Directia Comerciala sisteme de gestiune si contabilitate a stocurilor, activelor circulante;

· concepe sistemul informational si stabileste metoda de evaluare si de contabilitate anuala a stocurilor;

· organizeaza si conduce contabilitatea sintetica  si participa la controlul prin inventarierea stocurilor precum si evaluarea pentru intocmirea bilantului;

· coordoneaza si realizeaza impreuna cu celelalte compartimente inventarierea gestiunilor, precum si evaluarea la sfarsitul exercitiului a tuturor elementelor patrimoniale in vederea determinarii si estimarii reversibile pentru calculul si inregistrarea provizioanelor;

· conduce evidenta cheltuielilor pe feluri grupate pe activitati de baza (exploatare, financiar, exceptionale) si asigura corelatia cu contabilitatea de gestiune;

· planifica, urmareste si evidentiaza mijloacele financiare ale intreprinderii;

· asigura capitalul necesar desfasurarii unei activitati normale;

· gestioneaza veniturile, calculeaza la timp si corect drepturile banesti ale angajatilor;

· efectueaza la timp si in bune conditii cu respectarea dispozitiilor legale a tuturor operatiilor de incasari si plati;

· asigura incasarea debitelor de orice natura;

· tine evidenta contabila a elementelor legate de capital, fonduri, credite, imprumuturi, decontari cu tertii, salariatii si cele ce privesc Trezoreria.

Departamentul de productie vegeaza la buna desfasurare a procesului de productie. In subordinea sa se gaseste departamentul de productie propriu zisa si departamentul tehnic si de reparatie a masinilor, utilajelor si instalatiilor de lucru, biroul administrativ (secretariat).

Compartimentul de productie consta in ansamblul activitatiilor de baza, auxiliare si de deservire prin care se realizeaza obiectivele din domeniul fabricarii produselor din cadrul firmei.

Principalele activitati din cadrul acestei functiuni sunt:

· programarea, lansarea si urmarirea productiei;

· fabricarea propriu – zisa;

· controlul tehnic de calitate;

· intretinerea si repararea utilajelor;

· gospodarirea energetica;

· productia auxiliara;

· transportul intern tehnologic.

Departamentul de aprovizionare - desfacere are sarcina de a promova firma pe piata, de a atrage cat mai multi clienti, de a-i convinge pe acestia ca produsele societatii sunt de calitate superioara la preturi avantajoase si de aproviziona societatea cu materii prime de cea mai buna calitate la preturi cat mai reduse.

Compartimentul comercial cuprinde activitati menite sa concure la realizarea obiectivelor din domeniul stabilirii legaturilor firmei cu mediul ambiant, in vederea procurarii resurselor materiale necesare si desfacerii produselor care fac obiectul de baza al firmei.

Acest compartiment cuprinde urmatoarele activitati de baza:

· aprovizionarea tehnico – materiala;

· desfacerea produselor;

· depozitarea, conservarea si gestionarea stocurilor de materiale, combustibil;

· marketing.

Societatea isi valorifica productia obtinuta prin vanzare cu ridicata si cu amanuntul la sediul firmei si la punctele de desfacere deschise in localitatea Timisoara, str. Calea Martirilor 1989 nr.30 si nr.31.

In conditiile unei piete in continua schimbare, creste rolul compartimentului comercial, in sensul cunoasterii, sistematizarii si interpretarii informatiilor provenite din mediul ambiant, prin intermediul activitatii de marketing.

Departamentul de resurse umane cuprinde activitati desfasurate in cadrul firmei pentru realizarea obiectivelor din domeniul asigurarii si dezvoltarii potentialului uman.

Principalele activitati din cadrul acestei functiuni sunt:

· planificarea necesarului de personal;

· recrutarea, selectarea si incadrarea personalului;

· formarea si perfectionarea personalului;

· motivarea, aprecierea, promovarea personalului;

· evidenta personalului;

· remunerarea personalului;

· protectia si securitatea personalului.

Delimitarea atributiilor fiecarui angajat se face cu ajutorul Fisei postului in care sunt prevazute drepturile si obligatiile ce revin fiecarei persoane din cadrul intreprinderii precum si atributiile ce revin fiecaruia in functie de activitatile desfasurate si de pregatirea avuta. Prin acest document se stabileste relatia de subordonare.

Capitolul IV

Fisa postului pentru personalul compartimentelor
FISA POSTULUI NR.1

1. Numele si prenumele: CHIS DAN

2. Postul: BRUTAR

3. Compartimentul: PRODUCTIE

4. Cerintele postului: 

a) studii: SCOALA PROFESIONALA (Alimentatie publica)

b) vechime: 2 ani

c) alte cerinte specifice: fara cazier, stagiu militar satisfacut, abilitate in serviciu, comunicare cu colegii, punctualitate

5. Relatii:

a) ierarhice: sef tura, administrator, director general

b) de colaborare: sef tura, muncitori, contabil, casier

c) de reprezentare: Raspunde de tot ce se intampla in activitatea de productie.

6. Atributii: 

· fabricarea propriu – zisa;

· productia auxiliara;

· transportul intern tehnologic.

7. Limite de competenta: Nu ia nici o decizie fara acordul sefului de tura, administratorului sau a directorului general

8. Responsabilitati:

· intretinerea si repararea utilajelor;

· gospodarirea energetica;

DIRECTOR GENERAL




Luat la cunostinta

  Ec. Dragomir Sorin





______________

DATA  01.01.2003 .

FISA POSTULUI NR.2

1. Numele si prenumele: BREYER ROLLAND 

2. Postul: BRUTAR – SEF TURA

3. Compartimentul: PRODUCTIE

4. Cerintele postului:

a) studii: SCOALA PROFESIONALA (Alimentatie publica)

b) vechime: 2 ani

c) alte cerinte specifice: fara cazier, stagiu militar satisfacut, abilitate in serviciu, comunicare cu colegii, punctualitate

5. Relatii:

a) ierarhice : administrator, director general

b) de colaborare: contabil, casier, soferi, merceolog

c) de reprezentare: Prezinta administratorului sau directorului general tot ce priveste activitatea de productie pentru primirea aprobarii acestuia.

6. Atributii: 

· programarea, lansarea si urmarirea productiei;

· fabricarea propriu – zisa;

· productia auxiliara;

· transportul intern tehnologic.

7. Limite de competenta: Nu ia nici o decizie fara acordul administratorului sau a directorului general cu privire la modul de desfasurare a activitatii de productie.

8. Responsabilitati:

· controlul tehnic de calitate;

· intretinerea si repararea utilajelor;

· gospodarirea energetica.

DIRECTOR GENERAL




Luat la cunostinta

  Ec. Dragomir Sorin





______________

DATA  01.01.2003 

FISA POSTULUI NR.3

1. Numele si prenumele: DIACON IVANCA

2. Postul: CONTABIL AUTORIZAT

3. Compartimentul: FINANCIAR - CONTABIL

4. Cerintele postului:

a) studii: MEDII (Liceu economic, sectia Finante – contabilitate)

b) vechime: 5 ani

c) alte cerinte specifice: fara cazier, abilitate in serviciu, comunicare cu colegii, punctualitate

5. Relatii:

a) ierarhice: administrator, director general

b) de colaborare: operator, casier, administrator, director general

c) de reprezentare: In lipsa administratorului sau a directorului general reprezinta societatea in diferite cazuri.

6. Atributii: 

· inregistrarea la timp si corect in contabilitate, in mod cronologic si sistematic pe baza documentelor justificative a tuturor operatiunilor patrimoniale;

· inventarierea patrimoniului si intocmirea Registrului inventar;

· intocmirea lucrarilor de sinteza, bilant, anexa la bilant, contul de Profit si pierdere, Raportul de gestiune;

7. Limite de competenta: Reprezinta societatea din punctul de vedere  al tuturor problemelor economico – financiare si a evidentei contabile 

8. Responsabilitati:

· organizeaza si conduce contabilitatea sintetica  si participa la controlul prin inventarierea stocurilor precum si evaluarea pentru intocmirea bilantului;

· conduce evidenta cheltuielilor pe feluri grupate pe activitati de baza (exploatare, financiar, exceptionale) si asigura corelatia cu contabilitatea de gestiune;

DIRECTOR GENERAL




Luat la cunostinta

  Ec. Dragomir Sorin





______________

DATA  01.01.2003 .

FISA POSTULUI NR.4

1. Numele si prenumele: BARDAHAN MIHAELA

2. Postul: CASIER

3. Compartimentul: FINANCIAR – CONTABIL 

4. Cerintele postului:

a) studii: LICEU

b) vechime: 2 ani

c) alte cerinte specifice: fara cazier, abilitate in serviciu, comunicare cu colegii, punctualitate

5. Relatii:

a) ierarhice: contabil, administrator, director general

b) de colaborare: cu toti angajatii

c) de reprezentare: Reprezinta administratorul sau directorul general in relatiile cu banca

6. Atributii: 

· planifica, urmareste si evidentiaza mijloacele financiare ale intreprinderii;

· asigura capitalul necesar desfasurarii unei activitati normale;

· gestioneaza veniturile, calculeaza la timp si corect drepturile banesti ale angajatilor;

· efectueaza la timp si in bune conditii cu respectarea dispozitiilor legale a tuturor operatiilor de incasari si plati;

· asigura incasarea debitelor de orice natura;

7. Limite de competenta: nu ia nici o decizie fara acordul contabilului, administratorului sau a directorului general

8. Responsabilitati:

· tine evidenta contabila a elementelor legate de capital, fonduri, credite, imprumuturi, decontari cu tertii, salariatii si cele ce privesc Trezoreria.

DIRECTOR GENERAL




Luat la cunostinta

  Ec. Dragomir Sorin





______________

DATA  01.01.2003 .

FISA POSTULUI NR.5

1. Numele si prenumele: POP MARIUS

2. Postul: MERCEOLOG

3. Compartimentul: APROVIZIONARE - DESFACERE

4. Cerintele postului: 

a) studii: LICEU

b) vechime: 3 ani

c) alte cerinte specifice: fara cazier, stagiu militar satisfacut, abilitate in serviciu, comunicare cu colegii, punctualitate

5. Relatii:

a) ierarhice: administrator, director general

b) de colaborare: contabil, casier, sef – tura, administrator, director general

c) de reprezentare: Prezinta administratorului sau directorului general tot ce priveste activitatea de aprovizionare – desfacere pentru primirea aprobarii acestuia

6. Atributii: 

· face comezi furnizorilor si preia comenzi de la clientii de pe piata din Timisoara;

· inregistraza livrarile de produse;

· elaboreaza calcule si studii de prognoza in domeniul desfacerii pe piata interna;

7. Limite de competenta: Ia decizii cu privirea la interesele societatii in relatiile cu furnizorii si clientii.

8. Responsabilitati:

· asigura pregatirea produselor finite pentru a fi distribuite clientilor;

· urmareste folosirea integrala a capacitatilor de productie;

· urmareste realizarea ritmica a programului de livrare a produselor.

DIRECTOR GENERAL




Luat la cunostinta

  Ec. Dragomir Sorin





______________

DATA  01.01.2003 .

FISA POSTULUI NR.6

1. Numele si prenumele: CURTUSAN ION

2. Postul: SOFER

3. Compartimentul: APROVIZIONARE – DESFACERE 

4. Cerintele postului:

d) studii: LICEU

e) vechime: 2 ani

f) alte cerinte specifice: permis auto, fara cazier, stagiu militar satisfacut, abilitate in serviciu, comunicare cu colegii, punctualitate

5. Relatii:

a) ierarhice: merceolog, administrator, director economic

b) de colaborare: casier, merceolog, administrator, director economic

c) de reprezentare: -

6. Atributii: 

· indeplineste cerintele merceologului;

· respecta programul de livrare a produselor;

7. Limite de competenta: nu ia nici o decizie fara acordul, merceologului,  administratorului sau a directorului general

8. Responsabilitati:

· este responsabil direct cu modul de livrare a produselor;

· comunica merceologului reclamatiile clientilor cu privire la calitatea produselor.

DIRECTOR GENERAL




Luat la cunostinta

  Ec. Dragomir Sorin





______________

DATA  01.01.2003 

Capitolul V

Luarea deciziei de a produce si a vinde

5.1. OPERATIUNEA DE VANZARE: PARTICIPANTI

In cadrul activitatii de vanzare i-au parte: vanzatorul, cumparatorul, banci.

In cazul nostru vanzatorul este SC”FL&FC”SA cu sediul in Timisoara, societate cu activitate de productie in domeniu alimentar. Transportul produselor de panificatie se face de catre angajatii societatii producatoare cu ajutorul autoutilitarelor proprietate.

SC”FL&FC”SA in calitate de vanzator este obligata sa aibe cont deschis la Trezoreria Timisoara deoarece unul din principalii clienti este o unitate militara, institutie bugetara.

Societatea mai colaboreaza si cu alte banci cum sunt: Raiffeisen Bank, West Bank, Miro Bank.

In calitate de cumparatori sunt diferite societati comerciale private din Timisoara si din localitatile invecinate. Aceste societati colaboreaza cu diferite banci comerciale care au deschise filiale si in Timisoara.

Dintre principalii clienti vi-i prezentam pe cei cu o pondere in totalul vanzarilor mai mare.

Tabelul nr.5.1. Principalii clienti ai firmei

	Nume
	Adresa
	Forma

de proprietate
	Pondere in totalul vanzarilor

	SC”Riviera”SRL
	Timisoara
	Privat
	8%

	SC”ABC Diana”SRL
	Timisoara
	Privat
	5%

	Unitatea Militara 520
	Timisoara
	Stat
	20%

	SC’Universal”SRL
	Timisoara
	Privat
	8%

	Cooperativa
	Satchinez 
	Stat 
	3%

	SC”Alegreto”SRL
	Sacalaz 
	Privat 
	2%

	SC”Estrela”SRL
	Timisoara
	Privat
	7%

	DIVERSI CLIENTI PARTICULARI
	
	
	47%


In general platile la facturile de produse finite sunt achitate in numerar, de aceea nu au loc decontari bancare intre vanzator si cumparator.

5.2. PREZENTAREA PRODUSULUI

Tabelul nr.5.2. Prezentarea produsului

	Nr.crt.
	Produs 
	Compozitie 


	Pret

Ieftin, comparabil, scump
	Calitate

Slab, comparabil, superior

	1
	Paine alba
	Faina, sare, drojdie, apa, ameliorator
	Comparabila
	Superioara

	2
	Paine feliata
	Faina, sare, drojdie, apa, ameliorator
	Comparabila 
	superioara

	3
	Chifle 
	Faina, sare, drojdie, apa, ameliorator, seminte
	Ieftin
	Superioare

	4
	Briose 
	Faina, sare, drojdie, apa, ameliorator
	Comparabil 
	Superioare 

	5
	Cornuri 
	Faina, sare, drojdie, apa, ameliorator, seminte
	Ieftin
	Superioare


5.3. PREZENTAREA PIETEI

Piata defineste un ansamblu coerent, un sistem sau o retea de vanzare – cumparare intre diferiti agenti economici care sunt, pe de o parte, uniti prin legaturi de interdependenta si, pe de alta parte, se afla in raporturi de opozitie, fiecare urmarindu-si propriul interes.

In societatile moderne, statul este principalul mijloc prin care sunt definite si aplicate normele de functionare a pietei, regulile privind concurenta in conformitate cu scopurile de ansamblu ale comunitatii.

Concurenta reprezinta confruntarea dintre producatori pentru segmente cat mai mari de piata, pentru sporirea volumului vanzarilor si realizarea de castiguri ridicate si sigure.

In masura in care este deshisa, loiala, reglementat si supravegheata, concurenta indeplineste mai multe functii:

· stimuleaza progresul general pentru ca incita la inovatie si creativitate;

· diferentiaza agentii economici;

· duce la diversificarea ofertei, la reducerea costurilor si, uneori, chiar la reducerea preturilor,

· permite cumparatorului sa gaseasca furnizorul cel mai potrivit intereselor sale;

· daca nu este reglementata si supravegheata corespunzator poate avea o evolutie ce il dezavantajeaza pe consumator.

Produsul SC”FL&FC”SA se adreseaza intregii piete din Timisoara si din localitatile invecinate, indiferent de varsta sau studii. Painea este un produs de baza in alimentatia populatiei.

Pe piata produselor de panificatie concurenta este foarte mare, dar datorita calitatii superioare a produselor pe care le fabrica si a pretului ieftin sau comparabil, in general, SC”FL&FC”SA acopera o pondere destul de mare in totalul vanzarilor produselor de panificatie de pe piata.

Societatea isi desface productia obtinuta atat prin magazine proprii, cat si, livrand produsele detailistilor sau direct consumatorilor (Unitatea Militara 0520).

Magazinele proprii sunt urmatoarele:

· Piata Dambovita;

· Piata Iosefin;

· Piata Girocului;

· Calea Girocului.

Dupa cum se observa SC”FL&FC”SA, prin desfacere proprie, acopera o suprafata destul de mare, cu un trafic intens de consumatori.

Administratorul societatii a hotarat deschiderea acestor puncte de desfacere, deoarece, in general, cele mai frecventate mgazine din acest domeniu sunt cele din preajma pietelor.

Potentialul de cumparare de pe piata comerciala din localitatea Timisoara este mai ridicat decat altele.

In cazul nostru segmentare pietei nu se poate face din punct de vedere socio – economic, deci nici dupa varsta, sex, nationalitate, venituri si, nici dupa, profilul activitatii, cifra de afaceri, si asa mai departe, deoarece populatia, indiferent de caracteristicile prezentate anterior, este obligata sa consume zi de zi produse de panificatie.

Din punctul de vedere al comportamentului consumatorului, de caracteristicile psihologice si cele legate de personalitate, segmentarea pietei se foate face astfel: o patre a consumatorilor prefera painea feliata, sau mai arsa, sau ambalata in pungi de nailon cu data fabricatiei si termenul de garantie anexat.

Pentru aprecierea dimensiunilor cantitative ale unui segment de piata dispunem de urmatoarele date:

· intensitatea medie de consum: I = 0,48 buc.;

· numarul cumparatorilor care doresc sa achizitioneze produse de panificatie: N = 380.000;

· puterea de cumparare la pretul de 6.500 lei/bucata: Pc = 0,5.

· Volumul segmentului de piata analizat: Vp = 400.000.

1. Calculul capacitatii pietei (Cp):

Cp = N x I = 380.000 x 0,48 = 182.400

2. Calculul potentialului pietei (Pp):

Pp = Cp x Pc = 182.400 x 0,5 = 91.200

3. Calcului gradului de saturatie (Gs):

Gs = Vp / Pp = 400.000 / 91.200 = 4.386

Deoarece gradul de saturatie este pozitiv rezulta ca avem o piata saturata, deci pe piata aleasa concurenta este foarte mare, de aceea conteaza calitatea si aspectul produselor.

Principalii concurenti de pe piata din Timisoara sunt, dupa cum urmeaza:

1. BEGA PAM”SA – societate de stat, acelasi tip de produse + specialitati

2. SCALLINI”SRL – societate privata, acelasi tip de produse

3. MURATIM”SRL – societate privata, acelasi tip de produse + cozonac

4. FROPIN”SRL – societate privata, acelasi tip de produse + specialitati

5. A.N.M.”SRL – societate privata, acelasi tip de produse

Concurenta inseamna confruntarea dintre producatorii de bunuri pentru acapararea unor segmente cat mai mari pe piata, pentru a atrage cumparatorii de partea lor; de a spori volumul desfacerilor in vederea realizarii de castiguri cat mai mari si sigure.

Fara actiunea concurentei agentul economic nu ar face eforturi maxime pentru cresterea si imbea calitatii produselor, innoirea produselor pentru reducerea cheltuielilor de productie si valorificarea inalta a capitalului.

Concurenta are un mod specific de manifestare pe piata. Pe piata marfurilor, agentii economici pot practica un nivel de pret ca sa stimuleze cererea, cat si printr-o oferta de marfuri de o anumita structura si calitate ca sa-i favorizeze pozitia pe piata si obtinerea unor rezultate financiare convenabile.

Dintre instrumentele economice, cele mai semnificative sunt: reducerea costurilor de productie, ponderea de bunuri la costuri mai mici decat ale concurentilor directi; practicarea de reduceri temporare de preturi in vederea atragerii clientelei si apoi, ridicarea preturilor pentru a obtine pe ansamblu castiguri superioare fata de perioada precedenta si fata de concurenti; acordarea de conditii mai bune la vanzare comparativ cu cele oferite de ceilalti vanzatori.

Dintre instrumentele extra – economice se particularizeaza ca importamta presiunile morale sau chiar politice de fabricatie, comerciale sau bancare: crearea unor situatii artificiale pe diferite piete folosite in scopuri speculative.

 5.4. POLITICA DE PRODUS

Existenta unei firme se justifica, din punct de vedere economic numai in masura in care produce si pune la dispozitia pietei produse si servicii destinate satisfacerii nevoilor consumatorilor. Acesta este si motivul pentru care specialistii considera produsul ca fiind elementul fundamental al mixului de marketing, iar politica de produs ca principala componenta a politicii globale de marketing.

5.4.1. Conceptul de produs in viziunea marketingului
In mod normal,un produs reprezinta tot ceea ce un vanzator ofera unui cumparator in procesul de schimb. Dezvoltand aceasta idee in opiniile lui R.F.Lusch si V.N.Lusch, produsul este definit de “setul de atribute tangibile si intangibile, pe care un vanzator il ofera potentialului client si care satisface nevoile sau dorintele acestuia”.

Astfel, un produs poate fi orice lucru oferit pe piata, capabil de a fi remarcat, achizitionat si utilizat sau consumat. El poate fi o idee, un serviciu, un bun sau orice combinatie dintre acestea luate la un loc.

Daca un bun este o entitate fizica tangibila, un serviciu este intangibil, el reprezentand efectul aplicarii eforturilor umane si mecanice, oamenilor sau/si lucrurilor. Ideeile sunt concepte, filosofii sau imagini care ajuta la stimularea psihologica a indivizilor in rezolvarea problemelor sau in adaptarea la mediu.

Produsul nefiind doar un ansamblu de caracteristici materiale, trebuie analizat cel putin dupa trei dimensiuni:

· una tehnica, obiectiva, corespunzatoare opticii inginerului de cercetare si/sau de productie (forma, greutate,etc.);

· una psihologica si sociologica, avand in atentie mai multi parametrii ca: viata, moarte, senzualitate, culoare, sobrietate;

· una economica, evidentiata de cost, pret, rentabilitate, utilitate, etc.

In acceptiunea de marketing produsul reprezinta ansamblul elementelor care declanseaza cererea, ansamblul care inglobeaza, pe langa forma materiala (substanta) a acestuia, intreaga ambianta care-l inconjoara, alcatuita dintr-o gama tot mai larga de elemente comparate. Produsul cuprinde ideea care-I da forma, modul de prezentare, canalele de distributie, pret, calitate, prestigiul pe care-l ofera cumparatorul si comportamentul vanzatorului. Deci, produsul reprezinta instrumentul concret de satisfacere a nevoilor de consum.

In acceptiunea de marketing, componentele care definesc un produs, se pot grupa astfel:

· componente corporale care cuprind caracteristicile merceologice ale produsului si ambalajului sau determinate de substanta materiala a acestora si utilitate. Se incadreaza aici dimensiunile produsului, forma, culoarea, structura si continutul, greutatea, rezistenta la actiunea factorilor de mediu, etc.;

· componente acorporale care cuprind elementele ce nu au un suport material nemijlocit, cum sunt: numele si marca, instructiuni de utilizare, pretul, liceenta de fabricatie sau comerciala, termen de garantie, varsta, etc.;

· comunicatiile privitoare la produs care cuprind ansamblul informatiilor transmise de producator sau de distribuitor, cumparatorului potential;

· imaginea produsului care semnifica sinteza reprezentarilor mintale de natura cognitiva, afectiva, sociala si personala a produsului in randul cumparatorilor.

In procesul de planificare al produsului sau ofertei destinate pietei trebuie parcurse mai multe etape sau niveluri succesive. In acest sens Filiph Kotler distinge cinci niveluri sau cinci etape succesive, dupa cum urmeaza:

1. Nucleul sau nivelul fundamental este prima si cea mai importanta etapa avand menirea de a crea avantajul de baza sau principal pe care-l achizitoneaza in realitate consumatorul.

2. Produsul generic, adica versiunea uzuala a categoriilor de produs care ofera functia de baza.

3. Produsul asteptat, concretizat intr-un set de caracteristici si conditii pe care in mod normal consumatorii le asteapta si accepta in momentul achizitiei produsului.

4. Produsul amplificat trebuie sa prezinte in plus anumite avantaje care sa-l deosebeasca de celelalte produse oferite.

5. Produsul potential este determinat de nivelul posibil la care ar putea ajunge produsul in viitor prin adaugarea de noi avantaje.

In cazul produsului studiat (produse de panificatie), din punct de vedere al formei de prezentare a marcii, avem marca acromica – FL&FC.

1. Tipul de produse este constituit prin articolele care se prezinta intr-o anumita forma distincta fata de altele (paine alba, paine semi, cornuri, colaci).

2. Gama de produse semnifica grupul de produse inrudite prin destinatia lor comuna in consum si prin caracteristiciile esentiale in ce priveste: materia prima folosita la obtinerea lor si tehnologia de fabricatie aleasa. Semnificativ este faptul ca nu toate produsele unei firme au acelasi rol in cadrul gamei de marfuri pe care acesta le fabrica si le comercializeaza.

In cadrul gamei se disting mai multe linii de produse. Linia semnifica un grup omogen de produse sub aspectul materiei prime sau tehnologiei de fabricatie (produse de panificatie).

Pornind de la aceste elemente, dimensiunile gamei de produse (sortimentele) se pot defini prin:

· largimea gamei care este data de numarul de linii de produse ce o compun (produse de panificatie – paine alba, paine semi, 

paine pentru armata, paine graham, cornuri, impletituri, colaci.);

· profunzimea gamei este data de numarul de produse distincte pe care le contine o linie (paine de 300gr., 350gr., 400gr., 500gr., 600gr., 700gr., 800gr.; cornuri, colaci si impletituri  de 50gr., 80gr., 100gr., 150gr., 200 gr.);
· lungimea gamei este data de numarul produselor tuturor liniilor. Aceasta dimensiune semnifica “suprafata” pe care o “acopera” o gama de produse in satisfacerea unei anumite trebuinte.
3. Categoria de produse toate produsele din aceeasi familie care prezinta o anumita coerenta functionala.

4. Familia de produse este constituita din toate categoriile de produse care au ca destinatie satisfacerea de nevoi.

5. Tipul de nevoi care reprezinta nevoia fundamentala careia I se raspunde printr-un ansamblu sau printr-o familie de produse.

In teoria si practica de marketing se utilizeaza alti doi termeni, ca:

· sistemul de produse care desemneaza o categorie de articole, care,desi sunt diferite sunt strans legate intre ele deoarece sunt folosite in acelasi timp;

· mixul de produse sau sortimentul care reprezinta ansamblul produselor si articolelor pe care un vanzator le pune la dispozitia cumparatorilor.

In functie de criteriile de clasificare a marfurilor, produsele de panificatie se poat clasifica stfel:

· in functie de durabilitatea si caracterul lor tangibil sunt marfuri perisabile si epuizabile;

· in functie de obiceiurile de cumparare sunt produse cumparate curent;

· dupa destinatia produselor apartin consumului neproductiv;

· dupa clasificarea cromatica sunt produse rosii.

5.4.2. Ciclul de viata al produsului
Gestiunea produselor se sprijina pe o notiune esentiala, aceea a ciclului de viata. Avand la baza un concept fundamental din domeniul biologic, ciclul de viata arata ca, in evolutia lor, produsele parcurg o succesiune de etape de la lansare si pana la disparitia lor de pe piata. Cunoasterea sa este necesara atat pentru deciziile curente privind pozitionarea produsului, cat si pentru deciziile care vizeaza constituirea progresiva a unui portofoliu de produse. 

Conceptul de ciclu de viata al produsului rezulta dintr-un effort de interpretare a istoriei comerciale a unui numar mai mare de produse, istorie de-a lungul careia pot fi identificate faze, fiecare avand caracteristici si tendinte distincte.

Ciclul de viata al unui produs reflecta evolutia acestuia in raport cu ciclul de viata al celorlalte produse de pe piata.

Produsele de panificatie sunt produse care au un ciclu de viata specific. Ciclul lor de viata este fara varsta si se caracterizeaza prin aceea ca faza de maturitate este foarte lunga.

Acest ciclu este caracteristica tuturor bunurilor alimentare la care individul nu poate renunta si pe care le consuma in cantitati relativ constante (painea, apa, sarea,etc).

Figura nr.5.1. Ciclul de viata al produselor fara varsta
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Principalii factori care determina ciclul de viata al produsului sunt factorii generali (progresul stiintifico-tehnic si veniturile consumatorilor) si factorii specifici (natura produsului respectiv apropierea lui de consumatorul final, marimea gamei sortimentale, capacitatea produselor de a primi noi intrebuintari, transferul produselor de pe o piata pe alta, reglementarile economico-legislative).

5.4.3. Politica de produs in cadrul bunurilor alimentare
Lansarea noilor produse alimentare pe piata este un proces lung si anevoios pentru ca schimbarea mentalitatii in domeniul alimentar se realizeaza mai greu decat in alte domenii. Cu toate acestea pe piata apar permanent produse noi agro-alimentare. Noutatea poate viza materiile prime din care se realizeaza produsul (paine din cartofi).

Un produs nou este bunul care prezinta una sau mai multe insusiri noi sau modificate sau pune in valoare o insusire ce nu a fost cunoscuta fata de produsele existente pe piata.

Produsul nou este rezultatulunui proces de creatie in care rezulta un numar relativ nou de idei care sunt supuse unor procese de selectie succesive, fiind confruntate cu restrictiile impuse de potentialul intreprinderii, de cerintele pietei si de necesitatea asigurarii rentabilitatii. 

Procesul de creare a produsului nou este deosebit de complex si comporta mai multe etape.

Figura nr.5.2. Etapele crearii unui produs nou








 Principalele strategii care pot fi utilizate in deosebi pe piata interna pot fi considerate urmatoarele:

· strategia stabilitatii gamei de produse;

· strategia restrangerii gamei de produse;

· strategia diversificarii gamei de produse;

· strategia diferentierii unui produs in cadrul gamei de fabricatie;

· strategia ferfectionarii produselor.

Deciziile intreprinderii cu privire la produsele pe care le va comercializa pe piata pot avea in vedere trei mari optiuni strategice si anume cele de inovare, adaptare si imitare.

5.5. POLITICA DE PRET

Pretul, ca expresie baneasca a valorii marfii, constituie variabila economica centrala a mixului de marketing, politicile de pret avand rolul de a preveni sau atenua dificultati economice sau sociale, de a asigura stabilitate economica si de a spori eficienta.

5.5.1. Pretul in cadrul mixului de marketing

Pretul se poate defini ca o expresie, de cele mai multe ori financiara, a valorii atribuite produsului de catre consumator in cadrul schimbului. Pe langa bani, pretul mai implica si timp, energie, atentie, emotie, dar si inconvenietate.

Intre pret si celelalte componente ale mixului exista raporturi  de independenta si interconditionare. Pretul este singura variabila  care aduce venituri, iar in viziunea de marketing cuprinde cateva trasaturi:

· oscileaza de-a lungul unui ciclu de viata al unui produs;

· atitudinea clientului fata de produs depinde si de pret;

· pretul trebuie sa compenseze eforturile producatorilor si distribuitorilor;

· pretul unui produs poate sa difere de la o piata la alta si chiar pe aceeasi piata in intervale de timpdiferite;

· atat producatorul, cat mai ales distribuitorul au nevoie de o anumita flexibilitate in negocierea si stabilirea pretului.

Asupra politicii de pret isi exercita influenta o serie de factori ca:

· constrangerile legale;

· obiectivele legale in materie de pret;

· raportul cerere – oferta;

· caracteristicile produsului;

· ciclul de viata al produsului;

· concurenta;

· structura canalelor de distributie.

Procesul de determinare a preturilor cuprinde mai multe etape ca: estimarea cererii (studiul cererii) si estimarea comportamentului concurentei.

5.5.2. Obiectivele si strategiile politicii de pret
Orice firma urmareste, in fundamentarea politicii politicii sale de preturi, urmatoarele tipuri de obiective: 

1. Obiective legate de venituri 

Supravietuirea unei fieme este conditionata de existenta unor venituri, obtinute prin mai multe modalitati, cum sunt:   

· ajustarea preturilor;

· maximizarea incasarilor prin preturi;

· maximizarea profitului.

Pentru realizarea acestor obiective se pot utiliza mai multe preturi: de penetrare sau de smantanire.

2. Obiective legate de volumul vanzarilor

Dupa legea cererii, cu cat un produs este mai ieftin cu atat seva vinde mai mult. Principalul obiectiv legat de volumul vanzarilor este cresterea cifrei de afacei urmarita din urmatoarele motive:

· sa-si foloseasca pe deplin capacitatea de productie;

· sa poata folosi si in acest caz preturi de penetrare.

Figura nr.5.3. Obiectivele politicii de pret




Principalele strategii ale politicii de pret sunt:

1. Strategiile de pret pentru un produs nou

· strategia de “smantanire” a pietei;

· strategia de penetrare a pietei.

2. Strategiile de pret in cadrul gamei sortimentale

· strategia preturilor “captive”;

· strategia produselor de atractie;

· strategia pretului de “prestigiu”;

· strategia de diferentiere a pretului.
Tabelul 5.3. Elementele de comparatie ale strategiile de 

“smantanire” si de penetrare

	Specificare
	Strategia de smantanire
	Strategia de penetrare

	Obiective
	· Recuperarea rapida a capitalului investit.

· Profit mare intr-un termen scurt.

· Imaginea produsului.
	· Profit pe termen lung.

· Cifra de afacerei si dominarea pietei.

· Banalizarea produsului.

	Cererea
	Inelastica si rau evaluata
	Elastica

	Piata
	Segmentata prin pret
	Omogena

	Concurenta
	Inexistenta
	Amenintatoare

	Produsul
	Protejat sau imitabil pe termen mediu
	Imitabil rapid

	Durata de viata
	Scurta
	Mai lunga

	Costurile
	Nu sunt bine cunoscute
	Costuri unitare descrescatoare

	Distributia
	Selectiva
	Intensiva (in masa)

	Comunicatie
	Selectiva
	Intensiva

	Riscul financiar
	Redus
	Mare

	Posibilitatea 

de esec
	Mare
	Redusa

	Strategii ulterioare
	Preturi degresive
	Majorarea pretului este posibila dar greu de impus cumparatorilor


Tabelul 5.4. Oferta de preturi

	Nr.crt.
	Tipul produsului
	Gramaj 
	Pret unitar fara TVA
	TVA 19%
	Pret unitar cu TVA

	1
	Paine alba
	300
	2600
	494
	3094

	2
	Paine alba
	400
	3445
	655
	4100

	3
	Paine alba
	500
	4160
	790
	4950

	4
	Paine alba
	600
	5000
	950
	5950

	5
	Paine alba
	900
	7479
	1421
	8900

	6
	Paine felii
	500
	5000
	950
	5950

	7
	Paine semi
	500
	3361
	639
	4000

	8
	Paine caseta
	600
	5000
	950
	5950

	9
	Cornuri 
	80 
	1000
	190
	1190

	10
	Paine armata
	700
	4689
	891
	5580


5.6. POLITICA DE DISTRIBUTIE

Finalitatea actelor de vanzare – cumparare face obiectul politicii de distributie, care priveste atat selectarea celor mai optime canale de distributie, cat si optiunea pentru ruta si modalitatile miscarii fizice a produselor. Distributia este cea care incheie un ciclu economic si permite reluarea normala a productiei.

5.6.1. Conceptul de distributie
Distributia reprezinta o componenta principala a mixului de marketing, care, intr-o forma unitara, defineste procesul aducerii bunurilor si serviciilor de la producator la consumator. In opinia lui P.L.Dubois, distributia “acoperea ansamblul operatiunilor prin care un bun care iese din aparatul de productie  este pus la dispozitia consumatorului sau utilizatorului”.

In acest interval (de timp si de spatiu), se deruleaza mai multe operatii logistice, ca si numeroase activitati specifice cu caracter financiar si de marketing, avand drept scop satisfacerea corespunzatoare, in conditii de eficienta maxima, a nevoilor consumatorilor si/sau utilizatorilor.

In optica marketingului, distributia poate fi structurata pe patru componente distincte:

· traseul (ruta) pe care il parcurge marfa de la producator la consumarorii sau utilizatorii acesteia;

· ansamblul operatiunilor economice ce insotesc, conditioneaza si desavarsesc acest traseu (vanzare – cumparare, transport, depozitare, etc.);

· lantul proceselor operative la care sunt supuse marfurile in drumul lor catre consumatori;

· aparatul tehnic – reteaua de unitati, dotari, personal.

Procesul de distributie are un caracter dinamic in sensul ca operatiile legate de distridutie se perfectioneaza permanent.

5.6.2. Canalele de distributie
Canalul de distributie este format din itinerariul deplasarii marfurilor de la producator la consumatorul sau utilizatorul final si modalitatea in care are loc acest transfer prin intermediul participantilor la distributie.

Diferit de la o categorie de marfuri la alta, canalul de distributie se particularizeaza prin cele trei caracteristici dimensionale :

1. Lungimea canalului care este data de numarul de verigi intermediare prin care se asigura trecerea marfurilor de la producator la consumatorul final.

Din acest punct de vedere, distributia produselor de panificatie “FL&FC” presupune un canal direct sau de nivel “zero”, deoarece marfurile circula direct de la producator la consumator prin magazinul de prezentare sub forma de chiosc si un canal scurt sau traditional deoarece produsele sunt distribuite consumatorilor prin intermediul magazinelor detailiste.

2. Latimea canalului priveste numarul de unitati existente la nivelul aceleiasi etape de distributie, care asigura vanzarea aceluiasi produs.

In functie de aceasta caracteristica canalul de distributie al produselor de panificatie este intensiv sau general pentru ca urmareste expunerea maxima a produselor in cat mai multe unitati alimentare.

3. Adancimea canalului exprima masura apropierii distribuitorului de punctele efective de consum ale produsului.

Din perspectiva pietei interne, delimitam mai multe tipuri de canale:

· producator – consumator, caracteristic, cu deosebire, distributiei serviciilor, bunurilor cu destinatie productiva (distributia produselor de panificatie prin magazinul de desfacere);

· producator – intermediar – consumator, specfific atat produselor cu destinatie productiva, cat si bunirilor de consum, dar in masura diferita (distributia produselor de panificatie unitatilor alimentare);

· producator – intermediar (angrosist) – intermediar (detailist) – consumator, specific bunurilor de consum.
Logistica cerceteaza nu numai fluxul parcurs de o marfa de la producator la client, ci si fluxul produselor si al materialelor de la furnizori catre producatori (aprovizionarea) si fluxul materiilor, materialelor si produselor finite in cadrul firmei (circulatia interna). Ea implica conducerea intregului lant de furnizare, constituit din fluxurile care contribuie la formarea si adaugarea valorii de catre furnizorii si consumatorii finali  (Fig.6).

Figura nr.5.3.  Lantul de furnizare si fluxurile creatoare de valoare de la furnizori la consumatori



Logistica cuprinde o suita de operatiuni ca: incarcarea si descarcarea, expedierea, transportul, receptiilor, stocarea si depozitarea, sortarea si conditionarea, ambalarea (in pungi), etalarea, etc.

Distributia produselor se realizeaza prin intermediul transportului rutier (auto) care este caracterizat prin:

· flexibilitate ridicata, determinata de varietatea mijloacelor de transport, fapt ce permite transportul oricarui tip de marfa in conditii diferite de ambalare, stare fizica, greutate specifica;

· viteza variabila de deplasare, in functie de tipul mijlocului de transport (Dacii papuc), intensitatea traficului, starea drumurilor;

· mobilitate si operativitate ridicata.

5.6.3. Strategii de distributie
O intreprindere poate alege intre urmatoarele trei variante strategice:

· o distributie intensiva;

· o distributie selectiva;

· o distributie exclusiva.

Strategia de distributie potrivita produselor de panificatie este distributia intensiva deoarece este aplicabila produselor de consum curent pe care consumatorul trebuie sa le gaseasca permanent intr-un  mare numar de puncte de vanzare. Acest tip de distributie obliga producatorii sa apeleze atat la angrosisti, cat si la detailisti.

O distributie intensiva este incompatibila cu mentinerea imaginii de marca a unui produs, cu pozitionarea precisa a respectivului produs pe piata. Un asemenea tip de distributie poate conduce la cresterea costurilor si la pierderea de catre producator a controlului politicii de comercializare a produsului.

5.7. POLITICA PROMOTIONALA

Activitatea de marketingului se limiteaza la producerea unui produs, la determinarea pretului sau (tinand cont de capacitatea de absortie a pietei) sau la stabilirea celei mai adecvate modalitati de distributie. O firma, care isi propune sa-si pastreze si dezvolte o pozitie corespunzatoare pe piata, trebuie sa se implice intr-o activitate complaxa de comunicare cu mediul sau extern, in scopul informarii consumatorilor potentiali si a intermediarilor, al adoptarii unor modalitati specifice de influentare a comportamentului de cumparare si de consum al cumparatorilor, de sprijinire permanenta a procesului de vanzare. Toate aceste activitati alcatuiesc politica promotionala – componenta majora a mixului de marketing.

5.7.1. Structura activitatii promotionale

Diversitatea actiunilor promotionale obliga la abordari multiple in ceea ce priveste delimitarea si structurarea lor. In acest scop, se foloseste o paleta larga de criterii: natura si rolul lor in procesul promotional; durata si natura efectelor scontate; modul in care contribuie la realizarea obiectivelor promotionale; natura mijloacelor folosite, etc.

1. Dupa natura si rolul lor, actiunile promotionale se clasifica in:

· publicitate;

· promovarea vanzarilor;

· relatiile publice;

· utilizarea marcilor;

· manifestarile promotionale;

· fortele de vanzare.

2. Dupa durata si natura efectelor scontate:

· actiuni promotionale cu efecte pe termen acurt;

· actiuni promotionale cu efecte pe termen lung.

3. Dupa modul in care contribuie la realizarea obiectivelor promotionale:

· actiuni de informare realizate prin comunicare directa;

· actiuni de informare realizate prin comunicare indirecta;

· actiuni de stimulare directa;

· actiuni de stimulare indirecta.

Publicitatea reprezinta un mijloc de comunicatie de masa, formele ei de materializare fiind foarte diferite. Urmarind modificarea atitudinilor si a comportamentului consumatorului, publicitatea sustine procesul de vanzare a produselor unei firme, lansarea pe piata a unor noi produse, introducerea unui nou pret.

Dezvoltarea activitatii economice, evolutia relatiilor de piata, cresterea puternica a concurentei au condus la o mare diversificare a formelor concrete de realizare a publicitatii.

Tabelul nr.5.5. Clasificarea formelor de publicitate

	Criterii de clasificare
	Forme de publicitate

	In functie de obiect
	· de produs (serviciu);

· de marca;

· institutionala.

	Dupa aria geografica
	· locala;

· regionala;

· nationala;

· internationala.

	Dupa natura pietei
	Adecvata: 

· consumatorului final;

· utilizatorului industrial;

· intermediarilor.

	Dupa natura mesajului
	· de natura factuala;

· de natura emotionala.

	Dupa efectul intentionat
	· actiune directa cu efect imediat;

· actiune indirecta cu efect intarziat.

	In functie de influenta exercitata asupra cererii
	Destinata:

· influentarii cererii primare;

· influentarii cererii selective.


Organizarea promovarii vanzarilor prin intermediul acestor tehnici va tine seama de natura produselor, de segmentele vizate, de reglementarile legale in domeniu. De fapt o buna organizare a campaniei promotionale presupune parcurgerea unor etape etape.

Figura nr.5.4. Derularea unei actiuni promotionale













Activitatea de control si evaluare a efectelor generate de actiunile publicitare, in general, este mai usor de realizat. Ea are ca metode de lucru: analiza vanzarilor, ce permite cunoasterea precisa a cantitatilor de produse vandute, a cifrei de afaceri pe produs sau pe unitate de desfacere si estimarea rentabilitatii operatiunii promotionale; analiza informatiilor obtinute cu ajutorul panelurilor de consumatori, anchetelor sau studiilor experimentale.
Capitolul VI

Primirea cererii de oferta si 

pregatirea ofertei

SC“Alimenta”SRL

Sediul:loc.Timisoara

 str. Closca nr.11






Timisoara

Tel. 0256/143328






01.04.2003

Stimati domni,

Cu ocazia unei vizite facute la targul din Timisoara am aflat ca produceti produse de panificatie si patiserie si am avut placerea si interesul sa vizitam standul cu produsele expuse de firma dumneavoastra.

Din varietatea de produse expuse ne-au retinut atentia painea la tava feliata si ambalata in pungi si calitatea superioara a tuturor produselor.

Deoarece intentionam sa comercializam produsele firmei dumneavoastra va rugam sa ne comunicati pana la data de 15.03.2003 o oferta despre droduse, preturi, calitate, sortimente, garantii, conditii de livrare, insotite de mostre sau prospecte, pe care va rugam sa le expediati pe adreasa mai sus amintita.

In speranta unei bune colaborari va rugam sa primiti distinsele noastre salutari.










Cu stima,










Manager,










Popescu Ion

SC”FL &FC”SA

Sediul:Str.Baragan nr.92




          Timisoara

Tel.142442







10.04.2003

Stimati domni,

Confirmam primirea cererii dumneavoastra de oferta nr. 15/ 01.04.2003 si va facem cunoscut ca firma noastra este specializata in producerea de produse de panificatie si patiserie, produse care sunt cunoscute pe piata din Timisoara si se bucura de o deosebita apreciera.

Putem sa va oferim dupa urmatoarea gama de produse de panificatie si patiserie (Tab. 6.1.).

Tabelul nr.6.1. Oferta de preturi

	Nr. crt.
	Tipul produsului
	Gramaj 
	Pret unitar fara TVA
	TVA 19%
	Pret unitar cu TVA

	1
	Paine alba
	300
	2600
	494
	3094

	2
	Paine alba
	400
	3445
	655
	4100

	3
	Paine alba
	500
	4160
	790
	4950

	4
	Paine alba
	600
	5000
	950
	5950

	5
	Paine alba
	900
	7479
	1421
	8900

	6
	Paine felii
	500
	5000
	950
	5950

	7
	Paine semi
	500
	3361
	639
	4000

	8
	Paine caseta
	600
	5000
	950
	5950

	9
	Cornuri 
	80 
	1000
	190
	1190

	10
	Paine armata
	700
	4689
	891
	5580


Transportul si cheltuielile de transport sunt incluse in oferta de pret mai sus prezenta. Livrarea produselor se face la sediul dumneavoastra.

 Produsele pot fi livrate in termen de 24 de ore de la data primirii comenzii dumneavoastra.

Va asiguram executarea atenta, la timp si intocmai a comenzilor primite.

Speram ca oferta noastra va satisface si asteptam cu placere prima dumneavoastra comanda.










Cu stima,










Director,










Dragomir Sorin

Capitolul VII

Primirea unei comenzi de la cumparator

SC“Alimenta”SRL

Sediul:loc.Timisoara

 str. Closca nr.11






Timisoara

Tel. 0256/143328






01.04.2003

Stimati domni,

Confirmam primirea ofertei dumneavoastra pentru care va multumum si va rugam sa ne livrati toata gama de produse de panificatie si patiserie in conditiile si la preturile mentionate in oferta. Modul si termenul de plata ramane sa-l stabiliti dumneavoastra. 

In cazul in care produsele nu corespund celor inscrise in comanda ne rezervam dreptul de a refuza livrarea.

In speranta unei colaborari benefice pentru ambele parti va rugam sa primiti distinsele noastre salutari.










Cu stima,










Manager,










Popescu Ion

Capitolul VIII

Inregistrarea in contabilitate si documentele utilizate la vanzarea produselor finite

1. Obtinerea produselor finite din productie la un pret de inregistrare 

345”Produse finite” = 711”Venituri din vanzarea produselor finite”

2. Transferul produselor finite in depozitul firmei pe baza bonului de transfer 711”Venituri din vanzarea produselor finite” = 345”Produse finite”

3. Trimiterea produsele finite din depozit in magazinele proprii pe baza avizului de insotire

371 “Marfuri” =            %

401”Furnizori”       

4428”TVA neexigibila”

4. Incasarea contravalorii produselor finite in magazinele proprii pe baza de chitanta

                              5311”Casa in lei” =               %

                                                              707”Venituri din vanzarea marfurilor” 

                                                              4427 “TVA colectata”         

5. Descarcarea produselor finite din geastiunea magazinelor proprii pe baza de chitanta 

                                       %                     = 371”Marfuri”      

         607”Cheltuieli privind marfurile”                  

         378”diferente de pret la marfuri”

         4428”TVA neexigibila”

6. Scaderea produselor finite din gestiunea unitatii pe baza de factura de vanzare                                     

711”Venituri din vanzarea produselor finite” = 345”Produse finite”

7. Vanzarea de produse finite pe baza de factura unui client en grosist

                           411”Clienti” =         %

                                                    701”Venituri din vanzarea produselor finite”        

                                                    4427”TVA colectata”

8. Incasarea valorii produselor finite vandute pe baza de chitanta sau prin virament 

5311”Casa in lei” = 411”Clienti”

sau

5121”Conturi la banci in lei” = 411”Clienti”

Strategia de produse noi
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