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Politica de produs:

Cercetarea,
produselor

concretizarea, definirea

Produsele adresate in cadrul strategiei de promovare par,
la prima vedere, relativ restranse ca si gama, deoarece
parteneriatul include producatori de fructe de padure
(indeosebi zmeura si coacdze). Insd lantul scurt creat nu este
limitat exclusiv la produse in forma lor initiala, de fructe/
materii prime. Produsele comercializate includ si produse
finite precum gem, sirop, dulceata, ceea ce extinde mult
posibilitatile de promovare. Astfel, promovarea trebuie sa fie
concentrata intr-un termen care sa inglobeze atat fructele
proaspete, cat si produsele finite.

Un prim pas in concretizarea si definirea produselor este
selectarea unor articole pe care grupul tinta (persoanele
din municipiul Cluj-Napoca, inclusiv studentii Universitatii
de Stiinte Agricole si Medicina Veterinara Cluj-Napoca) sa le
poata considera emblematice atat pentru fructe ca alimente
menite sa fie consumate crude, cat si pentru gemuri si
siropuri ca produse finite. Ins& in cazul in care existd nevoia
prioritizarii produselor, cele procesate reprezinta alegerea
primordiala, deoarece au o valoare adaugata mai mare si

sunt mai versatile (din punctul de vedere al perisabilitatii si al
caracterului sezonier).

Caracteristicile fructelor proaspete sunt:

Reprezinta un element de noutate in anumite perioade ale
anului, datorita caracterului lor sezonier, motiv pentru care in
momentul in care se afla in sezon, sunt promovate intensiv de
catre producatori sau comercianti;

Sunt produse cu valoare mare raportat la cantitatea




comercializata, datorita proceselor costisitoare de crestere,
recoltare, transport si comercializare (fiind produse perisabile
si cu un interval de recoltare scurt);

Sunt considerate alimente sanatoase, caracter care merge
dincolo de asumptia ca fructele in general sunt sanatoase,
deoarece zmeura si coacazele sunt recunoscute ca fiind bogate
in vitamine si antioxidanti. Un aspect important in acest sens
este si faptul ca ceaiurile obtinute din frunzele acestor plante

si fragmente de fructe uscate sunt recomandate in diferite
cure;

Au avantajul de a fi populare si apreciate ca ingrediente
principale in numeroase preparate dulci sau sarate, ca piureuri
pentru preparate lichide (cocktail-uri, bauturi racoritoare etc.)

Starea neprocesata a acestor fructe este extrem de
apreciata, fapt dovedit si de disponibilitatea lor sub forma
congelata, pe tot parcursul anului.

Caracteristicile formelor procesate sunt:

Disponibilitatea mult mai extinsa, pe tot parcursul anului.
Chiar si utilizand metode naturale/traditionale de conservare,
fara conservanti artificiali, in situatia respectarii procesului de
conservare si depozitare corespunzatoare, produsele pot fi
pastrate si comercializate pe o perioada indelungata.

Aplicabilitate mare a produselor. Acestea pot fi consumate
ca atare sau utilizate in multe preparate, dulci sau chiar sarate.

Valoare adaugata mare, cu marja de profit semnificativ mai
mare. Dupa cum am mentionat anterior, si produsele proaspete
au un pret ridicat, insa valoarea adaugata adusa de procesare
este corespunzatoare: produsele procesate disponibile pe

piata au un continut mediu de fruct din cantitatea totala si
preturile sunt mai ridicate.




Continutul politicii de produs
Grupul tinta

Grupul tinta al produsului este alcatuit din locuitorii
municipiilor Cluj-Napoca, si Zalau, cu venituri medii si peste
medii, datorita pretului relativ ridicat al produselor (impus
de costurile ridicate de productie si perisabilitatea produselor
proaspete. Cu toate acestea, ramanem cu un grup tinta destul
de larg, ceea ce poate fi interpretat ca detrimental pentru
vanzarea eficienta a produselor, dar trebuie sa tinem cont
de specificul acestora, (definit in sectiunea anterioara), care
cuprinde articole cu un grad ridicat de aplicabilitate.

Grupuri tinta secundare sunt reprezentate de: Studentii,
cadrele didactice, colaboratorii Universitatii de Stiinte
Agricole si Medicina Veterinara din Cluj-Napoca - acestia
vor avea acces la produsele partenerilor cultivatori, atat prin
intermediul magazinului din cadru institutiei in care se vor
comercializa acestea cat si prin intermediul evenimentelor
la care vor participa (USAMV Cluj-Napoca fiind partener in
proiect). Acestia sunt interesati de consumul de fructe de
padure proaspete, obtinute local, in special datorita activitatii
pe care o desfasoara si intereselor care ii conduc in realizarea
acestor activitati; organizatii din domeniul HORECA - in Cluj-
Napoca, exista un numar foarte mare de unitati de alimentatie
publica, precum restaurante si cofetarii, care sunt in cautare
de produse proaspete si de calitate, precum fructele de padure
ale cultivatorilor parteneri. Deschizand un punct de vanzare a
fructelor de padure din cultura in Cluj-Napoca, aceste unitati
vor avea un acces facil la aceste produse; Populatia localizata
in aria acoperita de piata locala deservita de lantul scurt
dezvoltat prin proiect, respectiv aflata in localitatile stuate la
o distanta mai mica de 75 de km fata de locul de exploatare;
Turistii care tranziteaza, viziteaza si/sau se cazeaza in zona
deservita de piata locala creata (atat oaspeti ai pensiunii



partenere cat si ai altor unitati de cazare din zona); Elevi
(familiile elevilor) si profesori ai institutiei de invatamant care
vor participa la evenimentele propuse prin prezentul proiect
(atat cei ai institutiei de invatamant partenere, respectiv liceul
din Hida); Institutii de invatamant care participa la programul
"Fructe in scoli”; Participantii la evenimentele/targurile de
profil, la care partenerii producatori vor participa (pe perioada

derularii proiectului partenerilor producatori li se va asigura
accesul la 4 targuri de profil).

Este indicat ca focalizarea sa ramana pe prima categorie de
grup tinta, fiind cea cu cea mai mare putere de cumparare,
deoarece produsul nu este unul vital (aflat la baza piramidei
nevoilor), si este de asemenea substituibil, motiv pentru care
anumite argumente care ar putea fi utilizate (calitate ridicata
a ingredientelor, procedee traditionale de preparare) nu se
aplica in achizitiile unde primeaza pretul produsului.

Avand in vedere exodul rural ca fenomen social in continua
expansiune (firesc unei economii in curs de dezvoltare), dublat
de faptul ca in urma cu 3 generatii Romania avea o populatie
preponderent rurala, majoritatea persoanelor care locuiesc
in prezent in mediul urban se afla la prima, cel mult a doua
generatie in mediul urban. Astfel, o mare parte dintre locuitorii
municipiilor in cauza au parinti sau bunici in mediul rural,
astfel incat genul acesta de produse fac parte din fie din dieta
sezoniera a consumatorului, fie din camara sa traditionala.
Normele culturale nu sunt adaptate neaparat unui stil de viata
100% urban, astfel incat multe persoane pastreaza cutume
precum prepararii mancarii acasa (indeosebi in ceea ce
priveste deserturile, unde produsele procesate - gem, peltea,
chiar si sirop - sunt utilizate). Pe de alta parte, migratia catre
mediul urban a adus si alte caracteristici si comportamente
grupului tinta, legate de o alimentatie sanatoasa. Pe baza
acestor criterii, fructele proaspete devin, pe langa ingrediente




carbogazoase.

Analiza SWOT a produsului:

in preparate culinare, devin alimente de baza, consumate ca
atare, ca alternative mai sanatoase la deserturile pe baza de
zahar si cacao (ciocolate, napolitane, biscuiti cu crema etc.)
respectiv produsele procesate, indeosebi siropurile devin o
alternativa perceputa ca fiind mai sanatoasa decat bauturile

Puncte tari

Puncte slabe

Familiaritatea grupului tinta cu
produsul

Proximitate spatiala, care
confera: costuri reduse de
transport; familiaritatea
produselor (data de contextul
socio-cultural similar);
trasabilitatea produselor

Lipsa unei identitati
recognoscibile ale produsului

Lipsa unei strategii concrete
de promovare

Coordonarea slaba intre
parteneri

Oportunitati

Amenintari

Potentialul mare de desfacere
in imediata apropiere

Aplicabilitatea larga a
produsului in randul grupului
tinta

Concurenta locala:
Producatori locali (mici)
Producatori nationali

Producatori de nisa (produse
dietetice, bio etc.)

fata de concurenta.

de concurenta.

Familiaritatea grupului tinta cu produsele promovate este
punct forte extrem de relevant, deoarece denota faptul ca
eforturile strategiei si ale parteneriatului trebuie sa mearga nu
spre popularizarea produsului, ci spre diferentierea acestuia

Proximitatea spatiala reprezinta punctul forte esential,
deoarece denota atat avantajele competitive pe care produsul
le are, cat si modalitatile de diferentiere ale produsului fata

Lipsa unei identitati recognoscibile ale produsului este

un




un punct slab care va fi adresat in principal in strategia de

promovare, prin conturarea unui brand sub care produsul sa
poata fi comercializat.

Lipsa unei strategii concrete de promovare este un alt punct
slab care va fi adresat, prin evidentierea modalitatilor in care
brandul sa poata fi promovat.

Coordonarea slaba intre parteneri este un punct slab al
produsului deoarece o comercializare eficienta a acestuia
trebuie sa fie un efort dirijat si coordonat atent in cadrul

parteneriatului. Scopul intregului proiect in sine este tocmai
coordonarea parteneriatului.

Potentialul mare de desfacere in imediata apropiere
reprezinta oportunitatea cheie de care parteneriatul trebuie
sa tina cont si strategia sa il includa, deoarece aceste 2 zone
urbane reprezinta unele dintre zonele aflate intr-o dezvoltare
accelerata, cu o putere de cumparare aflata in plina crestere.

Aplicabilitatea larga a produsului in randul grupului tinta este
0 oportunitate care sa directioneze dezvoltarea parteneriatului
pe termen lung, subliniind directia de dezvoltare strategica ce

trebuie urmarita odata ce obiectivele prezentei strategii au
fost atinse.

Principala amenintare este data de concurenta locala si
nationala, deoarece aceasta mai ales in cadrul produselor
procesate poate reprezenta un impediment serios, anumite
branduri (ca si dulceata de Topoloveni sau cea de Raureni)
detin deja o parte din segmentul de piata. Pentru a combate
aceasta amenintare, promovarea trebuie axata pe diferentierea
fata de alternativele existente prin elemente vizuale si de
limbaj distincte. Concurenta se resimte si la nivelul fructelor
proaspete, dar unde nu exista brand-uri care sa concureze
cu cel ce poate fi creat cu ajutorul parteneriatului (singurul
brand local de fructe proaspete este ,Cooperativa FruFru”,



insa acestia au o gama larga de produse si, analizand
disponibilitatea produselor lor, cel mai probabil se vor indrepta
catre direct retail, prin locatii proprii, care sa ofere un stil
de viata sanatos per total, nu doar prin intermediul fructelor
proaspete. In afard de acestia, nu existd alti producatori
recognoscibili, fapt dat si de caracterul sezonier al fructelor,
ceea ce face ca membrii grupului tinta sa uite de la un sezon
la altul produsele (sau mai exact denumirile producatorilor).
Acest efect poate fi combatut prin cuplarea celor 2 produse -

fructele proaspete si produsele procesate - sub acelasi brand,
ceea ce va fi multilateral benefic.

Din analiza SWOT rezulta ca produsele au o serie de puncte
forte de care se poate tine cont pentru elaborarea strategiei
de promovare (familiaritatea produsului si proximitatea
spatiald), care sa devina puncte cheie in mesajul pe care
brandul dezvoltat sa il transmita catre grupul tinta. Punctele
slabe si amenintarile identificate trebuie de asemenea luate
in considerare, in special prin prisma in care obiectivele si
actiunile strategiei sa fie directionate, in masura in care este
posibil, spre combaterea acestora sau minimizarea impactului
pe care acestea le pot avea asupra produsului propriu.

Conceptul si principiile de baza ale produsului

Conceptul de baza al produsului trebuie sa fie legat de
proprietatile sale, de preferabil o proprietate care nu se pierde
odata cu prelucrarea lor, si care sa fie comuna ambelor fructe
(coacaze si zmeura). De asemenea, trebuie sa fie diferentiate
de celelalte produse de pe piata.

Principiile de baza ale produsului:

Este sanatos - aplicabil mai degraba fructelor proaspete
decat produselor procesate, care pot fi considerate alternative
MAI sanatoase, dar nu CELE mai sanatoase. Aplicabilitatea
este limitata si datorita alternativelor existente pe piata,




percepute implicit ca fiind mai sanatoase: produsele certificate
bio (valabil si pentru fructe, si pentru produsele procesate),
produsele dietetice (valabil in special pentru produsele
procesate);

Este un produs versatil — toate articolele pot fi utilizate in
mai multe moduri, consumate ca atare si ca ingrediente in
alte preparate.

Este gustos - acest principiu poate fi usor de evidentiat,
deoarece produsele nationale/locale sunt percepute ca fiind
mai gustoase decat cele importate (chiar daca acest lucru nu
este intotdeauna valabil, retetele fiind asemanatoare). Acesta
poate fi de asemenea evidentiat si poate rezona cu mai multe
categorii de grup tinta (principiul nu tine cont de varsta, gen,
nivel de educatie etc.);

Este proaspat — principiu ce este valabil pentru fructele
proaspete, dar poate fi evidentiat si in ceea ce priveste celelalte

produse - acestea fiind produse local, utilizand fructe proprii,
se poate evidentia faptul ca produsele nu au suferit de conditii
improprii de transport, de exemplu.




Etapele lansarii pe piata a unui produs,
imaginea produsului

Termenul de ,,produs” se refera, in cazul acestei strategqii, la
conceptul sub care sa se reuneasca articolele din parteneriat si
sub care sa fie promovate catre membrii grupului tinta. Fiind
vorba de un produs local, destinat unei piete locale, lansarea
produsului nu necesita o etapizare complexa, care sa depinda
de factori precum logistica sau tehnologia. De asemenea,
desi o parte din articole sunt sezoniere (fructele proaspete),

produsul poate fi lansat in orice sezon, prin lansarea articolelor
procesate

Fiind vorba de un produs de uz zilnic, adresat unui grup tinta
larg, dar localizat intr-un spatiu restrans, nu este necesara o
etapizare complexa a lansarii sale. Mai mult, produsul care
necesita a fi promovat prin prezenta strategie este unul
intangibil, tinand mai degraba de concept, astfel incat aspecte
de ordin tehnic sau logistic nu trebuie, de asemenea, luate in
considerare.

Prin intermediul parteneriatului este indicata coordonarea
tuturor producatorilor astfel incat sa aplice transferul de
la bunurile comercializate individual la un produs unitar

concomitent, conform unui date prestabilite. Se recomanda
utilizarea urmatorului timeline:




Strategii de produs, ciclul de viata a
produsului

Produsul in sine fiind unul intangibil (un concept sub care
sa fie comercializate mai multe articole, un brand) si, mai
mult, strans legat de o necesitate de baza a consumatorului
(alimentatia), nu necesita un management al ciclului de produs
riguros: prin elaborarea strategiei putem vorbi de pregatirea
produsului, laolalta cu celelalte aspecte ale implementarii
proiectului (analiza potentialului de productie a parteneriatului,
identificarea unor locatii comune de comercializare etc.)

Prin implementarea strategiei putem vorbi de lansarea
produsului, care va trebui sa permita o anumita flexibilitate in
ceea ce priveste comercializarea acestuia.

Perioada de crestere este data de atingerea obiectivelor
proiectului, prin stabilirea unei cote de piata, atat prin
comercializarea la locatiile din proiect, cat si prin efortul
fiecarui producator in parte, atata timp cat utilizeaza produsul
dezvoltat prin proiect. Amenintarile din analiza SWOT fac
referire in special la aceasta perioada, respectiv trebuie
depuse eforturile necesare pentru a realiza conexiunea dintre
produsele procesate si cele proaspete, astfel incat fiecare
dintre ele sa ajute cealalta categorie: produsele proaspete
sa reaminteasca potentialilor consumatori ca produsele
procesate sunt realizate din aceleasi fructe, cu proprietati
nutritive, gustative si olfactive asemanatoare, iar produsele
procesate sa reaminteasca potentialilor consumatori ca se

bucura de aceleasi fructe proaspete care urmeaza sa fie in
sezon.

Daca se ajunge la stadiul de maturitate al produsului,
trebuie avute in vedere aspectele ce tin de mentinerea cotei
de piata, moment in care trebuie reanalizata capacitatea de
productie a parteneriatului si plasarea concurentei in noul




context (cu propriile produse deja acolo). Daca va fi posibil,
data fiind situatia pietei in respectivul moment, politicile de
pret vor putea fi optimizate fie pentru a extinde cota de piata
atinsd, fie pentru a capitaliza la maxim cea existentd. In
ceea ce priveste productia individuala a fiecarui articol din
cadrul parteneriatului, acest aspect depaseste scopul curentei
strategii, insa avand in vedere progresul pana in acel moment,
parteneriatul va constitui un sistem bun pentru schimbul
de know-how si resurse in vederea reducerii costurilor de
productie ale fiecarui partener.




Politica de pret:

Conceptul de pret si obiectivele politicii
de pret

Politica de pret trebuie sa tina cont de aceeasi caracteristica
expusa anterior, si anume ca produsul in sine este unul
intangibil, respectiv conceptul sub care vor fi vandute
produsele. Costul fiecarui articol tine de fiecare producator
in parte, controlarea sa nefiind in scopul acestui proiect/ al
acestei strategii. Pretul produsului va fi alcatuit din costul de
productie al articolului in sine, la care se adauga costurile
de care au legatura cu produsul parteneriatului (ambalaje si
alte elemente de signalistica ce realizeaza o legatura intre
articole si brandul promovat) si adaosul comercial. Acestea
componente adunate ar trebui in mod ideal sa alcatuiasca

pretul, astfel incat acesta nu doar sa acopere costurile, ci sa
genereze si profit.

Dat fiind specificul articolelor si disponibilitatea acestora pe
piata, adaosul dat de produs (brand) nu poate fi foarte mare,
cel putin nu in cazul fructelor proaspete, deoarece pretul
nu va mai fi competitiv. Astfel, cel putin pentru perioada de
indeplinire a strategiei de promovare, conceptul de pret se
separa pe 2 paliere, respectiv un pret concurent cu articolele
similare pentru fructele proaspete, respectiv un pret mai
ridicat pentru produsele procesate. Odata cu finalizarea
implementarii strategiei de promovare, asocierea ambelor
tipuri de produse sub un singur brand va permite diferentierea
acestora fata de concurenti si, in urma unei analize cost-
beneficiu, se poate decide fie cresterea pretului si pentru
fructele proaspete (in cazul in care produsele procesate sunt
articolele mai populare, ceea ce va permite cresterea marjei
de profit pentru fructe proaspete, acestea fiind recunoscute
datorita celor procesate), fie scaderea preturilor produselor






Concretizarea, definirea preturilor,
factorii ce influenteaza pretul

Factorii care influenteaza pretul sunt numerosi, mai ales
cand vine vorba de intregul parteneriat, daca ne raportam la
produsul final care va fi vandut consumatorului. Ins3 acest
produs este compus din mai multe parti, unele sub controlul
prezentei strategii, altele nu. Pentru analiza factorilor care
influenteaza pretul ne putem limita la factorii care influenteaza
pretul produsului nostru, respectiv asocierea articolelor cu
brandul. Aceasta asociere include 3 costuri fixe si un cost

variabill:

Costuri fixe: elaborarea conceptului de brand si a strategiei
de promovare; elaborarea machetelor ambalajelor ce vor
fi utilizate; elaborarea si productia signalisticii necesare
punctului de comercializare a produsului.

Costuri variabile: ambalajele utilizate pentru produse

Costurile fixe sunt, in acest moment, parte din bugetul
proiectului, astfel incat ele nu afecteaza pretul produsului.
Avand acest avantaj competitiv, de a nu fi nevoit sa tina
cont si de amortizarea investitiei in concept, machetare si
productie signalistica, pe perioadele de lansare si de crestere
din ciclul produsului nostru, pretul practicat poate fi unul

1 in analiza acestor factori care influenteazé pretul s-a utilizat urm3toarea pre-
misa: costurile asociate cu depozitarea si transportul marfii de la punctul de productie
la cel de desfacere intra in calculul costului articolului, care nu e sub controlul strategi-
ei, depinzand de fiecare partener si managementul sau. Desi aceste costuri sunt incluse
de obicei la sfarsitul calcului pretului, s-a ales pastrarea lor in costul articolului pentru

a putea focaliza elementele strategiei pe aspectele asupra careia aceasta poate avea
impact. Timpul necesar comercializarii, manifestat sub forma de cost variabil este de
asemenea considerat inclus in pretul articolului. Pe 1d&nga motivul ce tine de pragmatism
(dorinta de a controla exclusiv factorii care se pot controla), am ales pdstrarea acestor
costuri in cele ce tin de articol si pentru ca ele sunt constante fie daca producatorul
vinde articolul (ceea ce facea si inainte de proiect), fie daca vinde produsul (articolul
sau asociat brandului). Mai mult, in cazul in care produsele vor fi comercializate intr-un
punct de vanzare comun, costul asociat cu acel punct de vanzare va fi minimal pe peri-
oada de implementare a proiectului, iar in momentul in care finantarea pentru costurile
acestuia (chirie utilitati etc.) nu va mai fi disponibild, costul va fi mai mare sau mai mic
raportat la costul comercializarii individuale, in functie de managementul fiecarui parte-

ner dar, din nou, nu sub controlul prezentei strategii..




foarte competitiv. Signalistica (firma/fronton, decoratiuni,
mobilier etc.) poate fi considerata un cost variabil, care este
legat de cantitatea de produs.




Strategii de preturi pe piata

Dupa cum am mentionat si in sectiunea aferenta obiectivelor
strategiei de pret, recomandarea este utilizarea celor 2 paliere
de preturi, si daca este posibil, adoptarea unui palier unic (a
unei pozitionari unice a pretului).

Ca perioada de referinta vom lua intervalul dintre momentul
lansarii produsului si momentul finalizarii proiectului (vom
considera aceasta perioada stadiul de crestere a produsului).

Astfel, in primul sfert al perioadei de crestere, este

recomandata pastrarea pretului de dinainte de inceperea
strategiei.

In al doilea sfert a perioadei de crestere, odatd ce deja
exista un procent de familiaritate cu brandul, se recomanda

ajustarea preturilor conform obiectivelor 1 si 2 ale strategiei
de pret.

La finalul perioadei de crestere se recomanda efectuarea
unei analize cost-beneficiu pentru determinarea celei mai
bune strategii de pret pe termen mediu (cresterea pretului

la produsele proaspete sau scaderea pretului la produsele
procesate).



Politica de promovare

Continutul activitatii promotionale,
publicitatea, promovarea

Dupa cum am mentionat si anterior, articolele care alcatuiesc
produsul nu indeplinesc o necesitate de baza, astfel incat
promovarea trebuie sa se axeze pe proprietatile produselor
pentru a le diferentia de concurenta, dar si pentru a incuraja
achizitia unui astfel de produs (consumatorii sa nu aiba nevoie
de ele, dar sa isi doreasca sa le achizitioneze).

Promovarea la punctele de vanzare

Promovarea la punctele de vanzare presupune capitalizarea
unor canale de promovare deja existente, respectiv vanzarea
produselor prin canalele obisnuite, deja poate utilizate de
catre unii membri din parteneriat (vanzare directa catre clienti
regulati si vanzarea in pietele agroalimentare, furnizarea
catre alti actori economici, daca e cazul), insa promovandu-
si articolele ca si produs al parteneriatului, utilizand si
popularizand brandul de care acum apartin.

Acest plan de promovare va ajuta intreg parteneriatul,
deoarece va facilita transferul increderii de la un articol la
celalalt, respectiv de la fructele proaspete la produsele
procesatesiinvers..Recognoscibilitateabrandului(a produsului
parteneriatului) va putea face diferenta dintre achizitionarea
unor produse de la membrii parteneriatului versus alti furnizori
si va putea directiona usor cumparatorii catre producatorii
parteneriatului (cdnd acestia vor recunoaste elementele de
identitate vizuala ale produsului, vor simti o familiaritate fata de
acesta, care poate influenta vizitarea standului producatorului
din cadrul parteneriatului in detrimentul concurentei).

Planul presupune utilizarea de catre fiecare producator



a produsului parteneriatului, respectiv comercializarea
articolelor sub brandul comun (lucru evidentiat in primul
rand prin ambalaje). Pentru a putea promova cat mai eficient
produsul, fiecare partener va avea la dispozitie un set de
materiale promotionale si informative cu privire la parteneriat,
la fiecare partener in parte si la articolele disponibile de la
fiecare partener (cu date de contact), precum si informatii
referitoare la punctul de vanzare (localizare, articole
disponibile in functie de sezon etc.) Aceste materiale vor tine
cont de utilizarea eficienta a resurselor, vor fi dispuse intr-o
instalatie usor de montat/demontat de catre partener, vor fi
atractive pentru grupul tinta si vor avea scopuri precise de
promovare. De asemenea, vor respecta regulile de identitate
vizuala exprimate in sectiunile urmatoare ale strategiei.




Planul 2 de promovare: exclusiva

Promovarea exclusiva se refera la promovarea punctului
de comercializare exclusiv, respectiv aparatul automat
plasat in campusul USAMV-CN. Este ideal ca acest punct de
comercializare sa ofere o paleta de articole cat mai larga,
astfel incat sa permita cumparatorilor achizitionarea cat mai
multor categorii de produse, atat fructe proaspete, cat si
produse procesate.

Promovarea in acest spatiu de comercializare are scopul
de a convinge cumparatorii sa achizitioneze cat mai multe
tipuri de articole expuse, astfel se va pune accent pe cateva
principii care sa faciliteze acest proces:

Instalatiile utilizate pentru expunerea si comercializarea
produselor sa fie modulare, pentru a permite ajustari in
functie de sezon;

Capitalizarea conceptelor de produse complementare si
produse legate intrinsec (aspecte care vor fi discutate in
detaliu in sub-capitolul , Distributia fizica - logistica”)

Utilizarea spatiului disponibil al aparatelor pentru
promovarea proiectului si a parteneriatului.




Strategii de vanzari, forta de vanzare,
concurenta

Strategia de vanzari utilizata se recomanda a fi

comercializarea intr-un punct de vanzare fix, respectiv
magazinul USAMV Cluj-Napoca.

Comercializarea indirecta (intermediata) a produselor este
recomandata din mai multe motive: pentru fructele proaspete,
magazinul mari reprezinta un punct bun de desfacere,
deoarece fiind vorba de fructe sezoniere, cu o durata redusa
a sezonului, acesta nu necesita cantitati sau date de furnizare
pe care producatorii sa nu le poata indeplini. De asemenea,
pretul la care fructele proaspete pot fi comercializate in
raionul de fructe al magazinului USAMV Cluj-Napoca este mai
mare decat la alte puncte de vanzare (piete agro-alimentare).
Chiar daca standardul produselor poate fi mai strict, fructele
care nu indeplinesc aceste standarde pot fi utilizate pentru
produsele procesate, in special datorita parteneriatului, care
permite comercializarea fructelor pentru materie prima intra-
parteneriat. In ceea ce priveste produsele procesate, acestea
avand un termen de valabilitate ridicat si genul acesta de
produse nefiind achizitionate in volum mare oricum, se
preteaza comercializarea lor in magazinul USAMV.

Prin aparatele automate se poate creste nivelul de
comercializare, datorita punctelor neconventionale unde
vor fi amplasate, in zone de trafic intens, unde vor atrage
atentia potentialilor consumatori. Mai mult, in cazul in care
performanta vanzarilor nu este cea dorita, aparatele pot fi
usor relocate in zone diferite, astfel optimizandu-se vanzarile
in functie de sezon, locatie, grup tinta etc.

Forta de vanzare este data la fel de 2 principale componente,
respectiv comercializarea in magazin a articolelor produse in
cadrul parteneriatuluisiinaparatele cuautoservire. Pe parcursul




implementarii proiectului trebuie stabilita si implementata o
metodologie de monitorizare si evaluare a fortei de vanzare
a parteneriatului. Se recomanda monitorizarea urmatoarelor
variabile pentru fiecare vanzare: numarul de articole vandute,
pentru a determina capacitatea de desfacere; incasarile
realizate, pentru a evalua profitabilitatea vanzarilor (atat intre
parteneri, cat si intre articole in sine, intre diferite intervale
sau dati etc. cu o atentie sporita acordata marjei de profit
dintre produsele proaspete si cele procesate); timpul petrecut,
pentru a putea avea o estimare a consumului de resursa umana
(o traducere bruta a costurilor si din aceasta perspectiva este
utila pentru a estima totalul si eficienta costurilor raportate la
forta de vanzare); avand aceste variabile, se poate determina
nu doar forta de vanzare a parteneriatului, ci si metoda cea
mai eficienta de vanzare, pentru ca forta de vanzare sa poata
fi ulterior optimizata. Acest proces este nu doar necesar, Ci
esential pentru scalarea activitatii la un moment viitor, cand

se va analiza viabilitatea unor noi investitii in extinderea
parteneriatului, a punctelor de vanzare etc.

Concurenta principala la nivelul unui produs de tipul celui
promovat prin parteneriat este data de firme deja consacrate
in produse procesate din fructe - cum ar fi Raureni sau
Topoloveni, iar la nivel local brandul Arovit. Acesta din urma
are o gama larga de produse, printre care si cele oferite de




parteneriat. Diferentierea fata de acestea se poate realiza prin
mesajul diferit, acest brand avand o abordare traditionala, ce
apeleaza la sentimente si trairi din copilaria grupului tinta.
Asadar, atat vizual, cat si din punct de vedere al mesajului,
este recomandata o abordare usor diferita de traditionalism
ca element central. In ceea ce priveste fructele proaspete,
nu exista branduri consacrate la nivel local, astfel ca piata
este relativ libera si pur si simplu apartenenta la un brand
poate reprezenta un element de noutate suficient pentru
diferentierea fata de concurenta.




Strategii promotionale

Strategia promotionala recomandata a fi utilizata este

strategia de diferentiere (in ceea ce priveste obiectivul care
trebuie atins).

Strategia de diferentiere

Se recomanda utilizarea strategiei de diferentiere
deoarece:

Tipul de produse in cauza are caracteristici intrinseci
prin care sa se diferentieze fata de produsele concurente:
proprietati oganoleptice mai bune, un standard de calitate
mai ridicat, lucruri care trebuie scoase in evidenta.

Proprietatile articolelor nu pot fi modificate prin strategia
de marketing si promovare, ele tin de capacitatea si expertiza
fiecarui partener, astfel incat diferentierea se face la nivelul
produsului parteneriatului, care trebuie sa sublinieze anumite
diferente fata de concurenta, diferente care, asa cum am

mentionat la argumentul 1, sunt prezente si trebuie facute
cunoscute publicului tinta.

Fiind vorba de articole dintr-o gama in care deja exista
concurenta, strategia de diferentiere la nivel de brand comun
(prin ambalaje si signalistica) este recomandata pentru a
obtine un avantaj care sa poata fi capitalizat si monetar.

Strategia de diferentiere se poate realiza pe sublinierea
caracterului local al produselor, prin trasabilitatea acestora
catre o zona apropiata ca si context socio-economic de
consumatori si a proprietatilor superioare pe care produsele
le au. Este necesara evidentierea faptului ca produsul nu este
unul de provenienta straina, ci este unul local, produs prin
metode si tehnici autohtone, familiare grupului tinta (prin
originile sale chiar daca nu direct rurale, ci prin intermediul
a una sau doua generatii) si cu proprietati superioare pe




planurile relevante.

Politica de distributie

Canalele de distributie, pozitionarea
produsului

Dupa cum reiese si din analiza de produs, canalele de

distributie si pozitionarea sa este strans legata de specificul
articolelor comercializate.

Produsul va fi comercializat in magazinul USAMV, unde
datorita prezentei USAMV in parteneriat, va putea fi promovat
corespunzator, astfel avand oportunitatea sa se diferentieze
(utilizand elementele vizuale dezvoltate in acest scop).

De asemenea, si prin aparatele automate unde va fi
distribuit produsul, acesta va contribui la diferentierea sa fata
de concurenta, atat prin pozitionare, cat si prin elementul de
noutate pe care acest mod de vanzare il va aduce (atragand

astfel clienti noi), si nu in ultimul rand, prin elementele vizuale
de identificare aplicate aparatelor.

Distributia fizica (logistica)

Distributia fizica va tine cont de particularitatile fizice ale
produsului (produsul ca intreg, nu fiecare articol in parte).
Astfel, magazinul USAMV va reprezenta punctul central unde

produsele vor fi disponibile in primul rand, laolalta cu aparatele
automate de distributie.

Deoarece proiectul este focalizat pe crearea unor
lanturi scurte, parteneriatul trebuie sa identifice, in cadrul
evenimentelor la care participa membrii sai, daca exista



posibilitati de optimizare a distributiei si intre parteneri.

Mai mult, in cadrul evenimentelor independente unde
parteneriatul va participa (ASAT, Consuma responsabil! Be
fair! Fair Trade!, ateliere despre risipa alimentara etc.) scopul
participarii va fi tot de promovare a propriilor produse catre
ceilalti participanti, promovand de asemenea si locatiile de
promovare (contribuind la intarirea acestora, ceea ce simplifica
politica de distributie, deoarece aduce clientii in locurile unde
produsele exista deja).

De asemenea, evenimentele implementate de catre
parteneriat vor trebui sa aiba obligatoriu ca obiective
promovarea produselor, laolalta cu actiunile de workshop,
instruire etc. Acestea nu intra foarte mult sub aspectul
strategiei de distributie, in afara contributiei pe care ar putea

(si ar trebui sa o aiba) pentru promovarea locatiilor de vanzare
deja existente.

Un alt aspect care tine in mod indirect de politica de
distributie este relatia cu reprezentantii HORECA: in cadrul
evenimentelor de promovare din cadrul proiectului, produsele
vor fi prezentate si catre reprezentanti din domeniul HORECA,
iar ceea ce trebuie supervizat este posibila colaborare cu
acestia, deoarece volumul de produs pe care l-ar putea
achizitiona ar putea cauza lipsuri si probleme de distributie in
vanzarile catre consumatorii finali. Logistica si distributia de
acest tip nu pica, asa cum am mentionat anterior, direct sub
influenta proiectului, dar poate avea efecte si asupra acestuia.



Strategii de distributie, feedback.

Distributia produselor se va realiza tinandu-se cont de
disponibilitatea sezoniera, in cazul fructelor proaspete si,
chiar si in cazul produselor procesate: chiar daca produsul
procesat este disponibil tot anul, consumul pentru anumite
tipuri de produse corespund anumitor sezoane - gemurile si
dulceturile sunt consumate mai mult in sezonul rece, decat in
cel cald, comportamentul fiind invers pentru siropuri.

Ceea ce se poate realiza la nivelul proiectului este pregatirea
fiecarui sezon. Prin cooperarea intre parteneri, se pot estima
stocurile disponibile pentru fiecare viitor sezon si cu ajutorul
canalelor de promovare sa se pregateasca clientela pentru
produse. Se pot promova modalitati inedite de a utiliza
produsele (prin demonstratiile si workshop-urile din cadrul
evenimentelor organizate prin proiect) pentru a constientiza

publicul tinta de potentialul acestora inainte de a anunta
disponibilitatea lor etc.

In momentul disponibilitatii produselor, acestea vor trebui
distribuite intr-un interval cat mai scurt, pentru a capitaliza
cat mai mult de pe urma caracterului local al acestora (in
special in ceea ce priveste fructele proaspete).

Un alt aspect de care trebuie tinut cont in distributie este
riscul de autocanibalizare: in momentul in care mai multi
parteneri vor veni cu acelasi produs (zmeura proaspata, de
exemplu), se poate provoca un dezechilibru intre cerere si
oferta si acest lucru sa duca la un surplus de stocuri, ceea ce
in cazul unor produse atat de perisabile sa duca la venituri
diminuate (sigur, fructele pot fi returnate si procesate,
dar toate aceste activitati reprezinta costuri in plus pentru
producatori). Din acest motiv, este recomandata analiza




atenta a disponibilitatii produselor, astfel incat sa se evite
aceste elemente. De exemplu, sincronizarea producatorilor
astfel incat plantarea (si automat cultivarea si recoltarea) sa
aiba loc in cascada, la intervale prestabilite (in functie si de
aspectele tehnologice care sa permita produse de calitate).
Realizand aceasta planificare, fiecare dintre producatori are
posibilitatea de a-si distribui produsele in momentul de maxim
potential. Mai mult, elaborarea unei astfel de planificari poate
ajuta foarte mult produsul (brandul in sine), consumatorul
ajungand sa aiba certitudinea ca apeland la parteneri, va avea
disponibile mereu produse de calitate.

Strategia de feedback va urmari modelul strategiei de tip
push, prin care feedback-ul va fi preluat direct de la consumator
prin intermediul actorilor implicati in proiect (angajatii
magazinului din cadrul USAMV), utilizand un instrument
rudimentar (expunerea parerii direct catre interlocutor), lantul
scurt permitand implementarea acestui sistem. Feedback-ul

fiind primit intr-un interval scurt, iar ajustarile pe care acesta le
impune neavand de strabatut un lant ierarhic extins, procesul
in sine si strategia de feedback va fi una axata pe rapiditate.
Focusul managementului trebuie tinut pe posibilitatea de a
implementa cat mai rapid feedback-ul primit.




Justificarea si elaborarea
branding-ului (si elemente de
identificare vizuala):

Denumire produs

Denumirea produsului a fost selectata in concordanta cu
politica de produs si politica de promovare:

Este necesara o diferentiere fata de concurenta, diferentiere
care sa caracterizeze intreaga gama de articole comercializate
sub un numitor comun, care sa ilustreze cat mai accentuat
una dintre caracteristicile principale ale produsului, dar care
sa fie in acelasi timp recognoscibila potentialilor clienti, in
primul rand pentru indeplinirea obiectivului de diferentiere
si de asemenea pentru a facilita transferul brandului intre
fructele proaspete si produsele procesate.

Varianta agreata este DELICIOZ, deoarece releva una dintre
caracteristicile comune tuturor produselor, indiferent ca este
vorba de fructe proaspete sau oriceare din produsele procesate
sau de tipul de fructe disponibile in parteneriat. Litera ,Z” in
loc de ,S” de la sfarsitul cuvantului da un element minim de
diferentiere si este de asemenea regasita in denumirile celor

doua fructe cultivate de catre partenerii din proiect: coacaze
si zmeura.



Slogan produs

Sloganul care vine in completarea unui produs trebuie
sa confere valoare adaugata acestuia, sa intareasca si sa

imbogateasca punctele forte ale numelui si ale logo-ului
produsului.

In cazul produsului de fatd, atributul care necesits a fi intdrit
in mod primar (proprietatile gustative) este deja evidentiat
prin numele produsului, astfel incat este indicata promovarea
unui atribut complementar numelui. Desi fructele nu sunt
certificate eco, iar unele produse procesate contin zahar, asa
cum a fost relevat si in sectiunea ,Politica de produs”, toate

articolele promovate prin proiect pot reprezenta o alternativa
mai sanatoasa la alte dulciuri.

Mai mult, cele doua fructe cultivate in parteneriat sunt
recunoscute ca surse bogate de nutrienti, vitamine si mai ales

antioxidanti, astfel incat sloganul poate evidentia, ca un plus
de valoare, aceste proprietati.

Din aceste motive, s-a optat pentru sloganul ,Antioxidanti
dulci”, care evidentiaza caracterul sanatos al produselor,

intarind in acelasi timp proprietatile principale din numele
produsului.

Astfel, prin denumire si slogan se realizeaza o diferentiere
fata de produsele concurentilor, care se limiteaza in mare parte
cel mult la ilustrarea fructelor din care sunt realizate produsele
si la denumirea brandului, de cele mai multe ori denumirea
companiei sau a zonei unde se afla unitatea de productie.
Acestea scot in evidenta catre cumparator proprietatile
produselor, in mod direct, oferind in acest mod un motiv in
plus de achizitionare. Laolalta cu logo-ul produsului, se va
asigura o diferentiere clara fata de potentialii concurenti.




Logo produs (formatvectorial, versiuni
pentru: print/web, dimensiuni mari/
dimensiuni mici, versiune color/alb-
negru/grayscale)

Logo-ul

produsului trebuie sa ilustreze caracteristicile
produsului date de nume si slogan. De asemenea, el trebuie sa
fie versatil din punct de vedere al culorii (sa nu contina multe
culori, greu de reprodus pe anumite suprafete), din punct
de vedere al scalabilitatii (trebuie sa fie inteligibil imprimat/
utilizat si la dimensiuni mici, si la dimensiuni mari). Astfel,
pentru a indeplini acest criteriu, s-a decis utilizarea unui logo
in 4 culori dar proiectat si pentru uz monocrom.

Elementul central al logo-ului este denumirea produsului,
scrisa cu prima litera mare (capitalizare de tip ,propozitie”),
intr-un tipar de tip ,val”, adaugat minimal.

Pentru sectiunea scrisa a logo-ului s-a utilizat fontul cu
disponibilitate gratuitd pentru scopuri comerciale ,Team
spirit”, disponibil pe mai multe portaluri web de profil (baze de
date cu fonturi gratuite). Acesta a fost, in schimb, convertit in
forme vectoriale si adaptat nevoilor proiectului: a fost inclinat
putin, pentru a-i adauga mai multa cursivitate, au fost aliniate
ligaturile, s-a ajustat manual distanta dintre litere conform
nevoilor grafice, au fost adaugate elemente care sa faca
legatura dintre partea scrisa si cea grafica a logo-ului.

Logo-ul are ca elemente grafice cele doua fructe cultivate
in parteneriat, coacazele si zmeura, pentru a oferi un plus de

informatie in legatura cu elementele de baza ale produselor
care vor fi comercializate.

Partea inferioara a logo-ului este ocupata de un ciorchin
de coacaze negre, reprezentate grafic in 2 culori, utilizandu-
se raportul dintre spatii pline si goale pentru a evidentia




caracteristicile fructelor intr-o maniera minimala, usor de
reprodus (reminiscentele florii in partea de jos a fructului,
respectiv conturul individual al fiecarui fruct ilustrat printr-o
margine cu spatiu negativ sunt utilizate pentru a reprezenta
volumul fructelor si alinierea acestora unul in fata celuilalt,
iar pata de lumina reprezentata printr-un spatiu gol are in
plus scopul de a ilustra si textura fructelor - acestea, desi
sunt inchise la culoare, au o coajd cu texturd lucioasd). in
partea superioara sunt reprezentate 4 fructe de zmeura, de
dimensiuni diferite, dintre care doua sunt utilizate pentru a
ilustra punctele de pe literele ,i” din numele brandului. Se
utilizeaza aceleasi contururi prin spatii negative pentru a
evidentia volumul si aranjarea boabelor de pe fructele de
zemura, fara spatiile goale utilizate la coacaze, deoarece
elementele sunt prea mici, iar o spatiu gol proportional ar fi
prea mic pentru a fi remarcat in logo si ar fi, de asemenea, fara
un adaos reprezentativ, deoarece coaja fructului de zmeura
are o textura aproape mata.

Fructele sunt legate de numele produsului prin elemente
vegetale, iar intregul ansamblu este incadrat intr-un romb
cu colturile de 90 de grade, cu margini in ambele laterale
pentru a conferi suport elementelor care ies din primul chenar
si pentru a conferi stabilitate intregului ansamblu.

Culorile utilizate in logo sunt:

Pentru utilizarea digitala, culorile recomandate sunt:




Pentru utilizare monocroma, logo-ul este construit in asa
fel incat poate fi utilizat monocrom cu negru (in situatiile alb-
negru) sau pe oricare din culorile de mai sus (in functie de
necesitatile de contrast sau complementaritate ale suportului
material).

Logo-ul fiind incadrat intr-un romb cu unghi de 90 de grade,
poate fi rotit la 45 de grade, insa doar in sens invers acelor
de ceasornic (astfel incat, citind de la stanga la dreapta,
elementul scris s3 fie ascendent). In aceastd ipostazd se pot

aplica aceleasi reguli in ceea ce priveste culorile ce pot fi
utilizate, iar sloganul poate fi adaugat pe oricare dintre laturile
formei ce incadreaza logo-ul.

Sloganul nu este obligatoriu sa fie prezent de fiecare data
cand este utilizat logo-ul, insa in cazul in care logo-ul reprezinta
un element central al design-ului (cum ar fi pentru o firma
luminoasa, un fronton de magazin sau in cazul in care este
element principal si singular pe un material grafic), acesta
poate fi incadrat intre 2 cercuri concentrice, in repetitie de 4
ori (intre fiecare 2 colturi ale elementului grafic ce incadreaza
logo-ul), sau alternativ cu alte informatii considerate relevante.

Versiunile editabile ale logo-ului si alternativele pentru
diferite fundaluri sunt atasate in format editabil acestei
strategii.
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Macheta ambalaj (cu place holders)

Logo-ul elaborat poate fi utilizat si pe suporturi de dimensiuni
mici (etichete pe cutii de plastic pentru fructe proaspete), si
pe suporturi de dimensiuni mari (afise etc.).

Poate fi utilizat pentru etichete de format vertical sau
orizontal, incadrarea in forma romb cu unghiuri de 90 de
grade oferindu-i flexibilitate in acest sens.







Teme de culoare

Tema de culoare este alcatuita din aceleasi 4 culori utilizate
si la design-ul logo-ului, pe fundalul oricarei culori neutre
(bej, crem, vernil etc.) cu mentiunea ca, in cazul utilizarii
unui fundal cu saturatie scazuta (o nuanta cat mai aproape de
gri), se recomanda inlocuirea culorii gri din chenar cu verdele
utilizat la denumirea produsului si la elementele vegetale.
Daca elementele de fundal au culoarea verde (sau nuante
care nu contrasteaza cu verde, se poate utiliza si culoarea
coacazelor din logo-ul full color.

Se recomanda, in masura in care este posibil, mentinerea
temei de culoare originale




Macheta/indicatii pentru materiale:
forma Iluminoasa, panou, materiale
grafice, personalizare obiecte(rafturi,
cutii etc.)

Exemplele redate in continuare nu sunt exhaustive, ele
sunt ilustrative pentru ca furnizorii de servicii de productie
publicitara sa aiba o reprezentare vizuala a elementelor
de identitate din prezenta strategie. Elementele editabile
in formate pregatite pentru design grafic si productie sunt
atasate strategiei.










