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APLICAREA EFICIENTA POLITICILOR DE DISTRIBUTIE A PRODUSELOR SI DE
PROMOVARE A VANZARILOR PENTRU MAXIMIZAREA PROFITULUI FIRMEI

Distributia este o componentd de bazd a mixului de marketing si are rolul de a pune la
dispozitia consumatorilor bunurile si serviciile realizate de agentii economici producatori. Ea nu se
rezuma la o simpla vehiculare a marfurilor, ci constd dintr-un ansamblu de mijloace si operatiuni
care asigura incheierea ciclului economic al produselor.

Rolul distributiei este esential in realizarea legaturii dintre productie si consum, in
finalizarea activitatii economice a firmelor, succesul acestora fiind dat in ultima instantd de
comercializarea produselor sau serviciilor realizate.

Principalele functii ale distributiei:
Asigurarea legaturii dintre productie si consum.

Colectarea, respectiv achizifionarea de produse similare de la diverse surse de aprovizionare,
repartizarea produselor conform cererii prin divizarea partizilor mari de marfuri in loturi si
asortarea produselor conform cererii retelei de distributie cu amanuntul.

Culegerea de informatii necesare fundamentarii deciziilor §i strategiilor de marketing, menite sa
asigure satisfacerea, In cat mai mare masurd, a cerintelor consumatorilor.

Importanta distributiei este intr-o continua crestere o data cu sporirea masei de produse si
servicii oferite de producatori si cu diversificarea exigentelor cumpdratorilor, aceasta antrenind
resurse materiale si umane apreciabile care influenteaza considerabil pretul final al

produselor.

Tn cadrul distributiei se evidentiaza atat circuitul fizic si economic al marfurilor, cét si
relatiile ce iau nastere intre diversii agenti de piata ce participa la ea.

Circuitul fizic (logistica marfurilor) reprezintd traseul parcurs de marfa de la producdtor la
consumatorii sau utilizatorii acesteia.

Operatiunile economice nsotesc si condifioneaza acest circuit fizic si presupun actele de vanzare-
cumpdrare, concesiune, consignatie etc. care insotesc trecerea succesiva a marfurilor de la un
agent de piatd la altul, pand la consumatorul final.

In functie de specificul produselor (care necesita conditii specifice de pastrare, manipulare,
transport, depozitare, etalare, comercializare etc.) se pot practica mai multe forme de distributie:
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* Distributia extensiva aplicata produselor care nu necesitd conditii speciale de pastrare, etalare si
care pot fi comercializate printr-o gama variata de unitati.

* Distributia selectiva aplicatd marfurilor care necesitd anumite conditii de pastrare, etalare si
incercare a lor de catre clienti si care sunt comercializate in magazine sau raioane specializate (ex.
produsele alimentare perisabile, produsele electrocasnice, etc.).

* Distributia exclusiva se realizeaza in :

— cazul produselor care prin insusirile lor reclama fie conditii tehnico-materiale speciale (ex.
benzina), fie personal cu pregatire specifica ( ex. medicamentele );

— cazul unor raporturi speciale dintre producator si distribuitor(acestuia din urma acordandui-
se exclusivitate n desfacerea produsului intr-o anumita zonad).

Canalele de distributie

Prin distributia produselor, o datd cu miscarea efectiva a acestora, are loc si schimbarea
proprietatii asupra lor, avand loc transferarea succesiva a dreptului de proprietate de la producator
pana la consumator. Acest itinerar parcurs de marfuri in circuitul lor comercial alcatuieste canalul
de distributie.

Un canal de distributie cuprinde intermediarii de aceiasi naturd si cu aceiasi specializare
care participa la fluxul unui produs de la producétor la consumator.

Canalele de distributie sunt caracterizate prin trei dimensiuni:

1. Lungimea canalului care este datd de numarul verigilor intermediare prin care trece
produsul pana la consumatorul final (si nu de distanta parcursa in spatiu de produs).

2. Latimea canalului care este determinatd de numarul unitatilor participante la desfacerea
produsului in cadrul fiecarei verigi a circuitului de distributie.

3. Adancimea canalului exprima masura apropierii distributiei de locul efectiv de consum
(datda de modul de amplasare a unitatilor de desfacere si formele de comercializare
practicate).

Distributia fizica sau logistica marfurilor cuprinde ansamblul activitdtilor desfasurate in
cadrul productiei si comertului in vederea vehiculdrii eficiente a produselor de la locul de
productie si pana la locul unde pot fi achizitionat de consumatorul final (inclusiv aprovizionarea
intreprinderilor producdtoare cu materii prime si materiale).
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Logistica marfurilor presupune deplasarea efectiva a acestora, prin diverse canale, de la sursa de
provenienta pand la inceputul liniei de fabricatie (in cazul aproviziondrii tehnicomateriale), sau de
la capatul acesteia pana la consumatorul sau utilizatorul final.

Principalele activitati logistice sunt urmatoarele:

1. Proiectarea si organizarea depozitelor
2. Depozitarea produselor
3. Transportul produselor
4. Stocarea

5. Manipularea
6. Sortarea

7. Preambalarea

8. Conditionarea

9. Expedierea si receptia produselor
1

Sy .

Ponderea detinuta de distributia fizica in pretul cu amanuntul al produsului poate varia de
la cca. 1/5 pana la 1/3 in cazul produselor alimentare.

Distributia cu amanuntul

Comertul cu amanuntul cuprinde actele de vanzare-cumparare de marfuri in partizi mici,
efectuate intre producdtori sau comercianti si consumatorii individuali in scopul satisfacerii
nevoilor curente ale celor din urma.

In cadrul comertului cu amanuntul sunt cuprinse:

— Vanzarile de marfuri alimentare, nealimentare si alimentatia publicd realizate in cadrul
retelei comerciale.

— Vanzarile de tipdrituri pe baza de abonament.

— Vanzarile de bunuri efectuate prin magazinele de consignatie.

— Livrarea de energie electrica, termica prin unitati specializate in distributia acestor servicii.

— Vanzarile ocazionale catre institutii §i intreprinderi publice sau private de produse
alimentare destinate consumului social (ex. cantine, spitale, crese) sau produse
nealimentare pentru uz gospodaresc (ex.materiale de intretinere, furnituri de birou etc.).
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Dupa varietatea produselor pe care le desfac unititile de desfacere cu amanuntul se impart
n:

e Magazine specializate care oferad la vanzare o gama restransa de produse, inrudite intre ele
(ex. articole sportive, bijuterii, florarii, jucarii etc.). Extinderea acestui tip de magazine se
datoreaza procesului puternic de segmentare a pietei si specializarii produselor.

e Magazine universale care comercializeaza, prin intermediul unor raioane specializate, o
mare varietate de produse si ocupa spatii mari (cca. 20.000-25.000 m2), fiind situate, de
obicei, in centrele comerciale ale oraselor.

e Magazine generale (de maruntisuri) care ofera la vanzare o gama mai restransa de marfuri
decat cele universale, preturile acestora fiind mai mici, apropiate de cele practicate in
unitatile cu autoservire.

e Supermarketurile sunt magazine mari, care oferd la vanzare produse necostisitoare, intr-0
mare varietate sortimentald, fiind organizate cel mai adesea dupa principiul autoservirii.
Ele sunt situate pe principalele artere ale oraselor si au atras clientii magazinelor mici si a
celor de la ,,coltul strazii”.

e Magazinele care oferd produse de strictd necesitate, sunt de dimensiuni mici §i desfac o
gamad restransa de produse cu un grad ridicat de rulaj (produse alimentare, articole de
toaleta, tigdri etc.), fiind amplasate in zone rezidentiale si functionind uneori cu un
program prelungit de vanzare.

e Supermagazinele au dimensiuni foarte mari (2.000-4.000 m2) si comercializeazd o gama
foarte largd de produse si servicii (oferd servicii variate de genul: spalatoriilor, developari
foto, retusuri, statii de benzind, service, posta etc.), fiind amplasate la periferia oragelor in
parcurile de vanzare cu amanuntul.

e Hipermagazinele sunt mai mari decat supermagazinele (ocupand aprox. 10.000 m2), desfac
o gama foarte variatd de marfuri §i opereazd asemanator depozitelor. Ele combina astfel
facilitatile oferite de depozite cu cele ale magazinelor ce practica reduceri de preturi.

Marketingul direct cuprinde comercializarea produselor prin intermediul postei, al cataloagelor,
internet, vanzari directe din usa in usa etc.

Comertul cu ridicata cuprinde toate activitdtile de comercializare de produse si servicii catre
diverse firme care le achizitioneaza in scop productiv sau pentru a fi revandute.

Angrosistii pot fi clasificati in functie de modul in care preiau marfurile si de gama de
servicii oferite:
— Angrosisti independenti care preiau pe cont propriu marfa ce urmeaza sa o comercializeze
si care pot oferi servicii limitate sau o gama mai larga de servicii.
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— Angrosistii cu servire completa oferd o gama larga de servicii(ex. finantarea achizitiilor,
livrarea marfii, asistenta tehnicad si consultantd de management) ei putand fi: comercianti
angrosisti (care vand marfa detailistilor) sau distribuitori industriali (cei care vind marfuri
producitorilor).

Comisionarii si agentii se deosebesc de angrosistii comercianti prin faptul ca nu preiau dreptul de
proprietate asupra bunurilor si indeplinesc un numar limitat de functii. Ei se specializeaza pe
produse sau categorii de clienti si pentru ca ajutd la vanzare si cumpararea de marfuri primesc un
comision calculat ca procent din pretul de vanzare. Comisionarul face legatura intre cumparator si
vanzator si participa la procesul de negociere, fiind angajat temporar si platit de partea care 1-a
angajat. El nu se implica 1n operatiuni financiare $i nu preia nici un risc (ex. cei mai cunoscuti
comisionari sunt cei din sfera comertului cu produse agroalimentare, afacerilor imobiliare,
asigurari etc.). Agentul poate reprezenta cumparatorul sau vinzatorul pe o perioadd mai lunga de
timp.

Agentii producdtorilor reprezintd interesele comerciale ale unui numar de 2 sau mai multi
producatori ai unor produse inrudite.

POLITICA DE PROMOVARE A VANZARILOR

Prin promovarea vanzarilor se ntelege utilizarea, de obicei sau temporar, de mijloace
si tehnici de marketing In vederea stimularii, impulsiondrii si cresterii vanzarilor de bunuri sau
servicii oferite pe piata de un agent economic.

Acordarea de stimulente pe termen scurt cu scopul incurajarii achizitionarii de catre

consumatori a anumitor produse sau servicii se poate realiza si In completarea actiunilo publicitare
sau a altor activitati cu scop promotional.

Promovarea vanzarilor a cunoscut o crestere in importanta datoritd costurilor in crestere ale
publicitatii prin intermediul media, dar si a faptului ca actioneaza direct asupra consumatorului,
rezultatele sale fiind vizibile si comensurabile in scurt timp de la lansarea campaniei .La randul
lor, consumatorii cauta avantaje tot mai mari, iar concurenta tot mai intensa apeleaza la variate
actiuni promotionale.

O sarcina dificilda a marketingului este aceea de a gasi persoane dispuse sa incerce noile
produse pentru a putea evalua proprietatile produsului, a-1 compara cu produsul folosit in mod
curent, si a-si face o primd impresie ce ar putea fi urmata de intentia de cumparare.
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Se poate considera ca banii reprezintd baza promovarii consumului, platind bani mai putini
cumpardtorul face astfel economii. Acesti bani pot fi oferiti fie direct prin reduceri de pret, fie
indirect drept cupoane pentru cumpararea altor produse sau ca premii intr-un concurs in care se
cere dovada cumpararii produsului.

Scopul promovarii vanzarilor difera si in functie de destinatarii acestor actiuni, astfel:

— In ceea ce priveste consumatorii se poate urmari cresterea vanzarilor pe termen scurt,
castigarea unei pozitii stabile pe piata, determinarea consumatorilor de a incerca un produs
nou, indepartarea consumatorilor de produsele concurentei, pastrarea §i recompensarea
clientilor fideli.

— In ceea cei priveste pe detailisti: motivarea detailistilor de a pune in vanzare noi articole si
de a opera stocuri mai mari, stimularea lor sa acorde un spatiu mai mare pe rafturile
magazinelor pentru anumite produse, convingerea lor pentru a cumpdra si in viitor.

— In ceea ce priveste fortele de vanzare: stimularea acestora pentru a acorda o mai mare
atentie produselor noi sau actuale, incurajarea pentru atragerea de noi clienti.

Principalele actiuni de promovare a vanzarilor sunt:

a) Reducerea preturilor sau tarifelor cu efect psihologic cert si rezultate comerciale
comensurabile.Scopul acestor reduceri poate fi scdderea sau lichidarea stocurilor de
produse greu vandabile sau cu vanzare lenta, lichidarea stocurilor la produsele care
urmeaza a fi inlocuite cu altele noi. Efectul psihologic al reducerii preturilor este evident,
eliminandu-se o serie de retineri de la actul cumpararii legate de nivelul pretului.

b) In practica comerciali vanzirile cu pret redus sunt reglementate, fiind interzisa vanzarea in
pierdere( la un pret egal sau inferior costului de achizitie) cu exceptia situatiilor prevazute
de lege (vanzari de lichidare, vanzari de soldare, vanzari directe din magazine sau depozite
de fabrica, vanzari promotionale, vanzarea produselor destinate satisfacerii unor nevoi
ocazionale ale consumatorului, dupa ce evenimentul a trecut si este evident ca produsul

C) respectiv nu poate fi vandut in conditii comerciale normale).

d) Vanzarile de soldare se pot efectua in cursul a doua perioade pe an, cu o durata maxima de
cate 45 de zile fiecare, cu conditia ca produsele propuse pentru soldare sa fie achitate
furnizorului de catre comerciant, cu cel putin 30 de zile Tnaintea datei de debut a perioadei
de soldari.

e) Vanzarile grupate presupun vanzarile la un pret global de produse sau servicii diferite, care
constituie un ansamblu, precum si pentru produse identice, preambalate, oferite Intr-un
ambalaj colectiv, acest pret global fiind mai redus decat cel rezultat prin insumarea
preturilor indviduale ale produselor sau serviciilor care fac obiectul ofertei. Fiecare produs
sau serviciu poate fi achizitionat si separat, la pretul sau obisnuit, Tn cadrul aceleiasi
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suprafete de vanzare.Cumpdratorul are astfel posibilitatea de a face economii, iar
comerciantul isi poate vinde si produsele sau serviciile care sunt mai putin solicitate.

f) Concursurile publicitare organizate de comercianti sau producatori urmaresc stimularea
interesului in randul publicului, care sa favorizeze cresterea vanzarilor.

g) Publicitatea la locul vanzarii urmareste atragerea si orientarea interesului publicului catre
un anumit produs, serviciu, raion sau stand. Influentarea cumparatorului in special in
formele de comercializare in care clientul nu vine in contact direct cu comerciantul
(autoserviri), sau in cazul targurilor si expozitiilor.

h) Cadourile promotionale constau din prime, obiecte sau anumite servicii pe care
producatorul sau comerciantul le ofera cumparatorilor, acestea fiind cuprinse in pretul de
vanzare cu ocazia unor concursuri, jocuri sau loterii. Scopul este atragerea atentiei asupra
unui anumit produs, pastrarea fidelitatii consumatorilor.

Problemele majore ale promotiilor se refera la faptul ca:

— Sunt costisitoare, conducand la reducerea veniturilor si deci a profiturilor producétorilor, la
dereglarea programelor de productie sau a nivelului stocurilor (datoritd achizitiilor masive
facute de detailisti in perioadele de discounturi si reducerii achizitiilor in perioadele dintre
acestea).Alinierea la ofertele concurentei implicd de multe ori reducerea fondurilor alocate
publicitatii, investitiilor in inovare si furnizarii de servicii mai bune.

— Un numar semnificativ de clienti sunt cumparatori de marfuri cu pret redus, ei cumpara
doar pe perioada reducerii §i nu devin clienti permanenti.

— Reducera frecventd a pretului poate aduce prejudicii imaginii calitatii produsului sau
companiei.

— Sunt usor de copiat de concurenta.

Merchandisingul-ansamblu de tehnici utilizate Tn comercializarea produselor cu rol
promotional care urmdresc prezentarea in cele mai bune conditii a produselor si serviciilor oferite
spre comercializare (tehnici de etalarea produselor in spatiile de vanzare, acordarea unei atentii
sporite factorilor vizuali s1 gruparea produselor pentru ca acestea sa se ajute reciproc in procesul
vanzarii, demonstratii ale modului de functionare a acestora etc.).

PUBLICITATEA
Continutul si formele publicitatii

Politica promotionala a intreprinderii are drept componenta esentiala publicitatea- aceasta
constituind mijlocul de comunicare cel mai des folosit in vederea informarii publicului cu privire
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la activitatea, produsele, serviciile sau marcile sale, determinarii unei atitudini favorabile in randul
acestuia si fidelizarii consumatorilor.

Mediul extern foarte dinamic §i concurenta crescutd necesitd eforturi sustinute din partea
producatorilor si comerciantilor in vederea impunerii pe piatd a produselor si serviciilor lor. Drept
urmare perioada actuald este marcatd de politici promotionale sustinute, ageresive §i costisitoare
care pun in prim plan o serie variata de actiuni publicitare menite sa aduca beneficii atat pe termen
scurt (prin influentarea volumului §i structurii consumului), dar si sd modifice pe termen lung
comportamentul consumatorilor si s creeze fidelitatea acestora fata de oferta Intreprinderii.

Promovarea intereselor comerciale ale intreprinderii presupune utilizarea alaturi de
publicitate si a altor mijloace promotionale, bine corelate si integrate intr-un mix promotional
adecvat scopului propus.

Publicitatea constituie orice forma de comunicare platitad, in legiturd cu produsele,
activitatile sau serviciile unei firme, destinata influentarii clientilor existenti sau potentiali, in
scopul declansarii actului de achizitie.

De real folos este si- Publicitatea gratuitd care presupune difuzarea de informatii referitoare
la produse , servicii, marci prin intermediul unor conferinte, reportaje interviuri, pornind de la
surse neutre care nu sunt solicitate, initiate sau platite de catre firma ale carei
produse sau servicii au facut obiectul informatiilor in cauza.

Scopul publicitatii il constituie o comunicare eficientd in vederea atragerea atentiei,
suscitarea interesului si incitarea clientului in vederea achizitionarii unui produs.

Publicitataca poate avea tinte precise care vizeaza: sustinerea procesului de vanzare,
crearea unei imagini favorabile fata de intreprindere, produsele sau serviciile sale, marca sub care
se comercializeazd acestea, patrunderea pe o noud piatd sau atragerea de noi segmente de
consumatori, lansarea pe piata a unui nou produs, modificari de preturi sau tarife etc.

Actiunile de prezentare indirectd a unui mesaj in legatura cu un produs, serviciu, marca sau
firma de catre orice sus{indtor reprezinta esenta publicitatii.

Datorita naturii sale psihologice, actiunea publicitatii are loc pe termen lung si efectele
generate de ea sunt greu masurabile cantitativ.

Formele publicitatii
In functie de obiectul mesajului publicitar avem:

Publicitatea de produs-care urmareste stimularea cererii de consum la un anumit produs
saun serviciu, fiind cea mai uzitata forma de publicitate.In cadrul ei putem distinge, in functie de
scopul urmarit si de etapa din ciclul de viatd in care se afla produsul:

— Publicitate de informare- folositd de obicei la lansarea unui nou produs sau serviciu pe
piatd in vederea creerii cererii primare.
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— Publicitatea de convingere- in vederea formarii cererii selective si pentru a face fata
concurentei.

— Publicitatea comparativa-utilizatd pentru compararea directd a unor produse sau servicii
aflate in relatii de concurenta.

— Publicitatea de conditionare-pune accent pe modul de prezentare a produsului in vederea
unei rapide si usoare identificari a lui din marea masa de produse similare concurente sau
substituibile.

— Publicitatea de reamintire- in cazul produselor aflate deja pe piata si ajunse in etapa de
maturitate a ciclului lor de viatd in vederea pastrarii interesului cumparatorilor fatd de
acesta.

Publicitatea de marca care se axeaza pe sublinierea caracteristicilor §i superioritatii unei
marci 1n situatia existentei pe piatd de produse sub diferite marci care satisfac nevoi similare.

Publicitatea de firma (institutionald) urmareste realizarea unei imagini favorabile, a unei
atitudini pozitive si chiar a atasamentului publicului fata de aceasta si implicit fata de oferta sa de
produse si servicii.

Dupa tinta mesajului publicitar publicitatea se poate adresa consumatorilor finali sau
intermediarilor, respectiv firmelor de comercializare, prescriptorilor sau consultantilor.

Dupa aria de difuzare a mesajului publicitar se poate diferentia in : publicitate locala,
regionald, nationald sau internationala.

Tehnici si mijloace publicitare

Pentru realizarea programelor promotionale se apelaza la o serie de componente ale mass-
media precum si la alte modalitati de transmitere a mesajelor publicitare. Varietatea acestor
metode este In continud crestere, creativitatea avand un camp larg de manifestare in Tmbinarea
unor elemente psihologice, economice, sociologice, in gasirea celor mai relevante mijloace si
tehnici promotionale.

Mediile majore de transmitere a mesajelor publicitare:

— Publicitatea prin presd este cea mai uzitatd modalitate datoritd accesibilitatii acesteia,
costului relativ scazut (comparativ cu alte mijloace audio-video) si rezultatelor
obtinute.Decizia de alegere a presei drept mediu de transmitere a mesajelor publicitare
trebuie sd ia in calcul natura §i particularitdtile acestui suport (incepand de la aria de
difuzare, tirajul, categoria socio-profesionala a cititorilor, pretul inserarii mesajului etc.).
Alaturi de cotidiene exista o serie larga de periodice, reviste de specialitate cu un anumit
public tinta, magazine, anuare, ghiduri etc. care corect selectionate pot oferi un bun suport
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pentru mesajul promotional. Alaturi de avantaje exista insa si o serie de dezavantaje legate
de durata scurtd de viatd a mesajului, o selectivitate relativ scazuta, in special in cazul
cotidienelor, o receptivitate redusa din partea destinatarului in cazul abundentei de mesaje
publicitare, grupate de reguld in sectiuni speciale, sau asezate In zone de interes scazut,
calitatea grafica sau sugestivitatea scazuta etc.

— Publicitatea prin radio asigura transmiterea de mesaje audio la prefuri moderate. Posturile
coerciale de radio asigurd o selectivitate a destinatarilor, flexibilitate si accesibilitate
sporitd. Rezultatele acestei publicitati sunt insd mai modeste comparativ cu alte mijloace
de transmitere a mesajelor datorita, in special, limitarii acestuia la componenta sonora, care
de multe ori nu este la fel de sugestiva ca cea vizuala si are o prezentare de moment.

— Publicitatea prin televiziune este modalitatea cea mai eficientd de transmitere a mesajului
putere de sugestie asupra destinatarului. Difuzarea mesajelor prin intermediul televiziunii,
in special la orele de audientd maxima, este insa costisitoare, are o selectivitate scazuta a
destinatarilor mesajelor. Extinderea rapidd a acestui gen de publicitate s-a datorat si
gradului ridicat de patrundere a televiziunii In gospodarii, timpului dedicat vizionarii
programelor TV., televiziunii prin cablu si teleshoping-ului.

— Publicitatea prin intermediul cinematografului a cunoscut o epoca de glorie care a apus
insd pe masura extinderii altor forme de divertisment, in special televiziune, video, DVD,
cablu. Este relativ costisitoare si cu o slaba selectivitate a destinatarilor.

— Publicitatea exterioard foloseste o gama largd de suporturi pentru mesajele
publicitare:panouri publicitare, afise, insemne luminoase deosebit de eficiente in cazul unei
bune amplasari (in marile aglomerari urbane, intersectii, zone comerciale). Afisele utilizate
in practica publicitara sunt de diverse tipuri in functie de modul de prezentare, locul de
expunere, durata etc. In aceiasi categorie a suporturilor publicitare prin tiparituri se inscriu
si cataloagele (instrumente de prezentare a activitdtii unei intreprinderi, zone sau statiuni
turistice), pliantele, prospectele si brosurile.
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