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Misiunea şi obiectivele Centrului de Marketing pentru Produse Agroalimentare Cluj

Misiunea Centrului de Marketing pentru Produse Agroalimentare Cluj

CMPAA Cluj are ca misiune:

Adăugarea de valoare prin furnizarea infrastructurii şi serviciilor necesare dezvoltării şi funcţionării unui sistem de marketing şi a unui centru de colectare şi de distirbuţie pentru produse agroalimentare perisabile.

Obiectivele Centrului de Marketing pentru Produse Agroalimentare Cluj

CMPAA îşi propune realizarea următoarelor obiective:

1. Obiective generale:

· Să reprezinte un instrument de dezvoltare locală şi mijloc de animare a zonei, datorită rolului economic şi social la nivel regional,

· Să asigure o infrastructură adecvată pentru a uşura marketingul şi distribuţia produselor agroalimentare către cumpărătorii şi consumatorii interni şi internaţionali.

2. Obiective specifice:

· Reglarea pieţei agricole prin oferirea unui debuseu pentru volume mici şi/sau ridicate de produse specifice sau sezoniere,

· Impulsionarea pieţei locale prin facilitatea desfăşurării unor activităţi eficiente şi eficace a „actorilor” (producători şi cumpărători/consumatori) pieţei,

· Creşterea puterii, eficienţei şi competitivităţii producătorilor agricoli prin oferirea de informaţii şi consultanţă de specialitate,

· Asigurarea unui mediu competitiv şi corect pentru comercianţii de produse perisabile,

· Aprovzionarea intr-un ritm regulat în conditii adaptate cumpărătorilor şi consumatorilor: raporturi mai bune calitate/preţ/servicii, diferite moduri de cumpărare, diversitatea produselor, logistică şi livrare.

Analiza SWOT (Forţe-Slăbiciuni-Ameninţări-Oportunităţi) a Centrului de Marketing pentru Produse Agroalimentare Cluj

Pe baza rezultatelor obţinute prin cercetarea de marketing care a fost realizată şi prezentată detaliat în documentul „STUDIU DE MARKETING - CENTRUL DE MARKETING PENTRU PRODUSE AGRO-ALIMENTARE” – şi care constituie o etapă indispensabilă în proiectarea, fundamentarea şi conturarea strategiei de dezvoltare. 

Demersul urmat a fost următorul:

· realizarea diagnosticului extern XE "diagnostic extern"  pentru a defini oportunităţile şi ameninţările care caracterizează mediul de marketing,

· realizarea diagnosticului intern XE "diagnostic intern" , acesta având drept scop evaluarea forţelor şi slăbiciunilor Centrului în domeniul său de activitate,

· Combinarea acestor analize permite realizarea unui audit global al situaţiei comerciale, pe baza căruia vom determina care sunt cele mai adecvate opţiuni strategice pentru realizarea proiectului de dezvoltare.

Matricea SWOT pentru CMPAA Cluj se prezintă ca în tabelul de mai jos.

	Mediul extern

Mediul Intern
	 Oportunităţi
	
	Ameninţării
	

	Forţe
	· Amplasament: apropierea de municipiul Cluj-Napoca şi de drumul european,E576,

· Infrastructură, echipamente, tehnologii şi proceduri de prelucrare, depozitare şi comercializare la standarde europene;

· Facilităţi de transport intern, încărcare/descărcare, cântărire, avize sanitare, medico-veterinare,

· Spaţii dedicate colectării şi recuperării deşeurilor şi ambalajelor.

· Infrastructură adaptată prezentării produselor, negocierilor şi organizării de conferinţe în domeniu,

· Preocupare pentru crearea notorietăţii CMPAA Cluj,

· Personal de conducere competent,

· Existenţa terminalului bursei de mărfuri,

· Facilităţi de restaurare, cazare, 

· Posibilităţi de amenajare spaţii  publicitare pentru închiriere,

· Obiectiv de importanţă strategică, cofinanţat din fonduri Europene, guvernamentale şi judeţene.
	· Cerinţele impuse de standardele Europene în domeniul prelucrării, depozitării şi comercializării produselor agroalimentare,

· Lipsa unor servicii de sprijin pentru crearea IMM-urilor în mediul rural (consultanţă, informare legislativă etc.),

· Obiectiv prioritar pentru dezvoltarea durabilă a judeţului Cluj şi a regiunii de Nord Vest,

· Parteneriat cu Consiliul Judeţean şi Consiliile Locale Cluj şi Apahida,

· Preocupare crescândă a populaţiei pentru formă, sănătate şi performanţă, trecând inclusiv prin grija sporită faţă de securitatea şi dieta alimentară,
· Importanţa crescândă acordată calităţii vieţii.
	Strategie Maxi-Maxi
	· Reducerea  numărului de producători agricoli ca urmare a incapacităţii lor de a se adapta standardelor Europene în domeniu,

· Lipsa informaţiilor şi cunoştinţelor privind aquis-ul comunitar, utilizarea tehnologiilor informaţionale şi a metodelor şi tehnicilor moderne de comercializare,

· Ferme agricole de dimensiuni mici (suprafeţe agricole fărâmiţate, putere economică redusă, mijloace de producţie,

· Infrastructura rutieră de acces inadecvată;

· Obişnuinţele de vânzare/cumpărare ale clienţilor ţintă ai Centrului,

· Dezvoltarea comerţului electronic cu produse alimentare,

· Sporul negativ al populaţiei.


	Strategie  Maxi-Mini

	Slăbiciuni
	· Posibilităţi reduse de creştere extensivă a locaţiei actuale,

· Personal angajat insuficient,

· Lipsa portofoliului de clienţi,

· Inexistenţa unei imagini în rândul clienţilor potenţiali,

· Lipsa bazelor de date calificate despre clienţi,

· Neafilierea CMPAA Cluj la asociaţii ale pieţelor de gros,
	· Inexistenţa în Regiunea de NV a altor centre de marketing pentru produse agroalimentare,
	Strategie  Mini-Maxi
	
	Strategie  Maxi-Mini


Operaţionalizarea analizei SWOT (Forţe-Slăbiciuni-Ameninţări-Oportunităţi) a Centrului de Marketing pentru Produse Agroalimentare Cluj

Principalele axe strategice de dezvoltare care se degajă din analiza SWOT în cazul CMPAA Cluj sunt:

· Strategiile de tip „Maxi-Maxi” presupun utilizarea forţelor pentru maximizarea efecteor oportunităţilor oferite de mediu.:

· Amplasamentul CMPAA în zona periurbană a municipiului Cluj-Napoca -  într-o zonă care se caracterizată prin existenţa mai multor obiective industriale şi comerciale, a Vâmii şi aeroportului Cluj-Napoca – într-un perimetru situat relativ departe de cartierele de locuit, contribuie la ameliorarea calităţii vieţii în localităţile urbane şi rurale învecinate. Efectele benefice ale acestui amplasament se concretizează în reducerea emisiilor  de noxe, reducerea poluării fonice, fluidizarea traficului etc.

· Implementarea CMPAA în zona centrală a Transilvaniei va contribui la susţinerea şi dezvoltarea durabilă a judeţului Cluj şi a regiunii de Nord-Vest, obiectiv prioritar la nivel European, naţional, regional şi local. În realizarea acestui deziderat, CMPAA va juca un rol important în:

· regularizarea cererii şi ofertei de produse agro-alimentare în această regiune,

· coordonarea producţiei agricole,

· asigurarea unor venituri echitabile şi stimulative pentru producătoril agricoli, premisă a dezvoltării mediului rural,

· impulsionarea activităţilor de prelucrare a produselor agro-alimentare,

· sporirea atractivităţii regiunii pentru investiţii cu capital autohton şi străin în activităţi caracterizate printr-un grad ridicat de prelucrare şi valorificare produselor agro-alimentare şi a celorlalte resurse specifice mediului rural

· în general, prin asumarea unui rol de pol de interes strategic la nivel regional şi chiar naţional.

· Infrastructura, echipamentele, tehnologiile şi procedurile de prelucrare, depozitare şi comercializare cu care este dotat CMPAA Cluj vin în întâmpinarea cerinţelor impuse de standardele Europene în domeniul prelucrării, depozitării şi comercializării produselor agroalimentare şi a aplicării aquis-ului comunitar. Apreciem că prin aceste caracteristici CMPAA  Cluj deţine un avans tehnologic faţă de concurenţă şi prin aceasta un avantaj competitiv durabil. Aplicarea aquis-ului comunitar constituie o ameninţare reală pentru numeroase firme, unele dintre acestea vor dispărea ca urmare a incapacităţii lor de a se adapta noilor cerinţe. Această situaţie va conduce la consolidarea poziţiei CMPAA Cluj, iar dezvoltarea activităţilor CMPAA Cluj va compensa „golul de servicii” generat de dispariţia unor competitori, concomitent cu ridicarea la standarde superioare a serviciilor oferite în domeniu.

· În strânsă legătură cu forţele evocate mai sus, respectarea normelor de securitate alimentară, de depozitare, de marcare, ambalare şi etichetare a produselor, vine în întâmpinarea preocupării crescânde a populaţiei pentru formă, sănătate şi performanţă. Această tendinţă este caracteristică îndeosebi segmentului de populaţie compus din tineri cu pregătire superioară, cu un înalt nivel de informare, care utilizează tehnologiile informaţionale şi care au călătorit în străinătate.  
· Lipsa unor servicii de sprijin pentru crearea IMM-urilor în mediul rural şi – nivelul relativ redus al pregătirii în domeniul legislativ, comercial şi al utilizării tehnologiei informaţiilor constituie un punct slab al agriculturii noastre dar pentru CMPAA reprezintă o importantă oportunitate în conturarea ofertei sale de servicii. Astfel, pe lângă serviciile de bază, CMPAA Cluj trebuie să îşi diversifice oferta, integrând activităţi de consultanţă, informare legislativă, economică, agricolă, comercială etc. prin realizarea unor stagii tematice de formare adresate producătorilor agricoli, organizarea de conferinţe ştiinţifice cu participare internaţională, editarea de reviste, ghiduri, pliante şi alte materiale informative. Conceperea şi punerea în operă a acestor activităţi este facilitată de existenţa atât a infrastructurii adaptate cât şi a competenţelor de specialitate ale personalului şi capacităţii acestuia de a atrage specialişti din diverse domenii.

· Strategiile de tip „Maxi-Mini” presupun utilizarea forţelor pentru minimizarea impactului sau chiar eliminarea efectelor ameninţărilor provenite din mediul extern:

· Asumarea rolului de pol de interes strategic de dezvoltare la nivel regional şi de integrator, multiplicator şi transmiţător al informaţiilor specifice necesare producătorilor agricoli se va concretiza în acţiuni menite să reducă impactul negativ al lipsei capacităţii acestora de a se adapta normelor şi standardelor Uniunii Europene şi de a face faţă competiţiei acerbe cu producătorii europeni. Efectul indirect al acestor acţiuni va putea fi cuantificat – pe de o parte - prin sporirea numărului de producători care vor reuşi să se adapteze noilor restricţii ale mediului de afaceri şi – pe de altă parte – prin transformarea, reorganizarea şi consolidarea unor firme/asociaţii ale producătorilor de dimensiuni medii şi mari.

· Lipsa informaţiilor şi cunoştinţelor privind aquis-ul comunitar, utilizarea tehnologiilor informaţionale şi a metodelor şi tehnicilor moderne de depozitare, comercializare – am introdus-o în categori ameninţărilor în măsura în care aceste lipsuri ar putea determina un interes scăzut atât al „Clienţilor vânzători”, cât şi al „Clienţilor-cumpărători” faţă de oferta de servicii a CMPAA Cluj. Prin acţiunile întreprinse până acum – în domeniul comunicării – CMPAA Cluj a demarat procesul de construire a notorietăţii instituţiei – premisă a dezvoltării acesteia şi a imaginii firmei şi de contracarare a ameninţării. Acest demers trebuie continuat şi amplificat, odată cu lansarea efectivă a CMPAA Cluj pe piaţă.

· Concretizarea rolului de „pol de creştere regională” asumat de municipiul Cluj-Napoca şi al celui de obiectiv de importanţă strategică al CMPAA Cluj presupune existenţa unor infrastructuri de acces adaptate intensificării traficului auto atât în regiunea de Nord-Vest cât şi în zona Centrului.

· Constituirea şi dezvoltarea unui portofoliu de clienţi presupune – înainte de toate - identificarea şi atragerea „clienţilor inovatori” care vor amorsa procesul de modificare a comportamentelor actuale de vânzare/cumpărare, obiectiv realizabil – pe de o parte - prin intermediul urmăririi permanente a nevoilor şi cerinţelor clienţilor şi – pe de altă parte – prin acţiuni de comunicare-promovare.

· Comerţul electronic cu produse alimentare constituie o ameninţare reală în măsura în care – pe măsura dezvoltării tehnologiilor informaţionale coroborată cu schimbarea comportamentelor de negociere, cumpărare şi consum/utilizare – CMPAA Cluj va adopta o atitudine pasivă. Dezvoltarea site-ului Internet al Centrului – inclusiv prin integrarea unor secţiuni noi dedicate comerţului electronic şi adaptarea continuă a acestuia la evoluţiile din domeniu – adoptarea unui comportament anticipativ-activ faţă de mediu - constituie răspunsul adecvat la această provocare venită din mediul concurenţial.

· Accentul pus pe informare, calitate şi securitatea produselor agroalimentare şi a serviciilor oferite – în general -  adăugarea de valoare constituie premisa creşterii intensive a pieţei CMPAA Cluj – cale de dezvoltare prioritară în viitor – în condiţiile în care populaţia înregistrează un spor natural negativ.

· Strategiile de tip „Mini-Maxi” presupun reducerea sau chiar eliminarea  slăbiciunilor pentru a profita la maxim de oportunităţile provenite din mediul extern. O primă constatare pe care o putem face este că majoritatea slăbiciunilor pe care le-am identificat în cadrul CMPAA Cluj ţin de faptul că acesta se află la începutul activităţii.

· La momentul realizării studiului, CMPAA Cluj avea 7 angajaţi având îndeosebi rolul de coordonare, gestionare şi stabilire a strategiilor de dezvoltare a Centrului. Lansarea activităţii presupune un efort considerabil de recrutare, formare, gestionare, motivare, control şi evaluare a personalului necesar. Procedura de selecţie a personalului poate fi realizată de către personalul existent, cu sprijinul unor specialişti în managementul resurselor umane.

· Cercetarea de marketing realizată în luna septembrie 2006 a oferit liste actualizate şi structurate ale clienţilor potenţiali ai CMPAA Cluj. Listele sunt prezentate în Anexa 9 a documentului „STUDIU DE MARKETING - CENTRUL DE MARKETING PENTRU PRODUSE AGRO-ALIMENTARE”. Informaţiile disponibile despre firmele citate în anexă şi grupate pe tipuri de clienţi „CV” şi „CC” - sunt: denumirea firmei, domeniul de activitate, adresă poştală, localitate, judeţ, persoană de contact şi telefon. Această listă constituie punctul de plecare în construirea portofoliului iniţial de clienţi ai CMPAA Cluj.

· Odată cu crearea portofoliului de clienţi – şi implicit cu demararea activităţii – informaţiile despre aceştia vor fi îmbogăţite permanent, permiţând calificarea bazelor de date cu infomraţii cantitative dar mai ales calitative privind caracteristicile, elementele de comportament şi cerinţe specifice. Realizarea acestui deziderat presupune un efort continuu de cercetare şi realizarea unui sistem informaţional specific.

· Crearea unei imagini favorabile a CMPAA Cluj constituie un obiectiv prioritar al politicii de comunicare-promovare a centrului şi poate fi realizat prin conceperea şi punerea în operă a unui sistem integrat de comunicaţii.

· Afirmarea rolului de pol strategic regional şi naţional al CMPAA Cluj, stabilirea unor parteneriate strategice de dezvoltare cu centre similare din ţară şi străinătate presupune recunoşterea şi afiierea Centrului la organizaţii/asociaţii profesionale internaţionale. Printre avantajele acestei acţiuni putem evidenţia: facilitarea şi stimularea schimbului de informaţii specifice, schimburi de experienţă şi know-how şi - nu în ultimul rând – regularizarea dezechilibrelor în cererea şi oferta de produse agro-alimentare.

·  Posibilităţile reduse de creştere extensivă a locaţiei actuale – datorate vecinătăţilor şi configuraţiei topografice – pot fi parţial eliminate – la termen – prin delocalizarea activităţilor de colectare/depozitare/distribuţie.

· Generic, Strategiile de tip „Mini-Mini” reprezintă o situaţie extrem de nefavorabilă pentru o întreprindere, situaţie caracterizată prin existenţa concomitentă a unor slăbiciuni fără posibilităţi de ameliorare şi/sau reducere şi a unor ameninţări cu impact major şi care – din cauza lipsei forţelor – nu pot  fi contracarate. Din analizele efectuate, constatăm că această situaţie nu este caracteristică CMPAA Cluj.

Sintetic, pe baza analizelor întreprinse privind situaţia CMPAA Cluj în raport cu mediul său şi a declaraţiilor de intenţie ale managementului, obiectivele stabilite pentru CMPAA Cluj sunt:  atingerea pragului de renatibilitate în primul an de funcţionare şi a unei rate a rentabilităţii de 15% până în anul 2011.

Considerăm acest obiectiv ca fiind destul de motivant şi realist în condiţiile economice ale României în primii ani de după aderarea efectivă a ţării noastre la Uniunea Europeană şi de situaţia producătorilor agricoli din ultimii ani.

Opţiunile strategice fundamentale: pieţe-ţintă şi poziţionarea ofertei

Pieţe ţintă

Pe baza surselor interne CMPAA Cluj, a declaraţiei de intenţie e managerilor  şi a cercetărilor documentare realizate pieţele ţintă ale Centrului sunt constituite din:

· persoane juridice care produc/comercializează/prelucrează produse agricole şi agroalimentare – pentru hala de marketing;

· respectiv persoanele fizice – pentru piaţa în aer liber.

În cazul persoanelor juridice, din punct de vedere geografic, nucleul ţintei se situează în Transilvania, atât pentru „Clienţii Vânzători” cât şi pentru cei „Cumpărători”. În cazul persoanelor fizice, nucleul ţintei îl reprezintă judeţul Cluj pentru „Clienţii vânzători” şi municipiul Cluj-Napoca pentru „Clienţii cumpărători”.

Din punct de vedere al mărimii clienţilor ţintă, (persoane juridicie) – şi integrând în analiză deciziile de poziţionare a ofertei şi de configurare mixul de marketing - recomandăm o strategie de marketing concentrat stabilind ca ţintă prioritară firmele de dimensiuni mari („Clienţi strategici potenţiali”). Criteriile de diferenţiere – operaţionale şi pertinente - a firmelor, din punct de vedere al mărimii lor sunt:

1. personalul angajat,

2. cifra de afaceri şi

3. prezenţa capitalului străin. Acest ultim criteriu de diferenţiere a fost ales deoarece – a priori – investitorii străini sunt familiarizaţi şi sensibili la cerinţele şi normele impuse de un comerţ modern la standarde europene. 

În baza acestor criterii, sintagma firmă mare va descrie firmele care:

· au peste 50 de angajaţi,

· o cifră de afaceri anuală mai mare de 100.000 RON;

· capital străin.

În anexa 1 a acestui document sunt prezentate liste cu firmele care satisfac aceste criterii, grupate pe: Clienţi Vânzători, Clienţi Cumpărători, iar în cadrul fiecărei categorii pe domenii de activitate, furnizând – în fiecare caz – coordonatele de contact.

Poziţionarea ofertei

Poziţionarea constituie un element de diferenţiere şi este o decizie strategică a oricărei firme. Ea constă în a oferi produsului o poziţie specifică în spiritul cumpărătorilor/consumatorilor astfel încât acesta să se distingă clar de produsele concurente şi poate fi definită prin găsirea răspunsului la întrebarea: “Care este specificul produsului nostru pentru consumatori?”

Considerăm că CMPAA Cluj trebuie să se poziţioneze ca o societate care oferă servicii de calitate la standarde europene, asigurând condiţiile desfăşurării unui comerţ echitabil în condiţii de maximă securitate.

Această poziţionare va constitui fundamentul definirii politicilor de produs, preţ, comunicare-promovare şi de personal.

Politica de produs

Constatând caracteristicile constructive, dotările şi echipamentele existente în cadrul CMPAA Cluj – în general resursele potenţiale ale acestuia - analizând oportunităţile şi ameninţările provenite din mediu considerăm că strategia superiorităţii calitative este cea mai adecvată în cazul politici de produs a CMPAA Cluj. Motivarea acestei alegeri o putem regăsi pe întreg parcursul de realizare a şi punere în funcţiune a investiţiei, de la conceperea şi proiectarea Centrului, până la serviciile oferite cumpărătorilor, trecând prin dotări, tehnologii şi proceduri corespunzând normelor Uniunii Europene. În plus, concurenţa directă a unor centre asemănătoare este extrem de redusă, fapt care prezintă şi avantajele unei strategii de inovare tehnologică. 

Din punct de vedere al gamei de produse/servicii, CMPAA Cluj Va oferi următoarele produse/servicii:

· pregătire pentru depozitare,

· depozitare produse agro-alimentare,

· prelucrare produse agro-alimentare şi pregătire pentru comercializare,

· oferirea de spaţii de prezentare, negociere şi vânzare,

· transmitere de informaţii,

· oferirea de suporturi de comunicaţii,

· oferirea de servicii bancare, de restaurare şi cazare,

· parcare,

· tratamentul ambalajelor şi deşeurilor,

· formare profesională şi organizare de conferinţe,

Politica de preţ

Strategia superiorităţii calitative în domeniul politicii de produs conturează – prin prisma coerenţei – liniile directoare ale politicii de preţ. De asemenea CMPAA Cluj este în faza de lansare, deci înregistrează cheltuieli importante, datorate în mare măsură investiţiilor realizate în anii anteriori dar şi necesităţii de a investi în continuare pentru crearea unui  portofoliu iniţial de clienţi. 

Ansamblul acestor consideraţii şi deciziile anterioare privind pieţele ţintă, poziţionarea şi politica de produs ne determină să propunem o strategie de smânânire a pieţei. Această strategie are drept scop rentabilizarea cât mai rapidă a produsului şi constă în a practica preţuri relativ mari, orientând oferta înspre grupurile de cumpărători pregătiţi să plătească un preţ mai ridicat.

Anticipând deciziile din domeniul politicii de comunicare-promovare, putem afirma că strategia adoptată prin prisma celor două variabile va fi una de smântânire lentă. 

Politica de comunicare-promovare

Istoricul acţiunilor întreprinse de CMPAA Cluj în acest domeniu, deciziile strategice luate în amonte – referitoare la caracteristicile clienţilor ţintă, la poziţionare, politicile de produs şi preţ – susţin o strategie de comunicare de tip „pull” (de atragere a clienţilor înspre Centru).

Integrând în analiză şi obiectivele politicii de comunicare-promovare şi anume:  a) prezentarea ofertei şi pe această bază, constituirea portofoliului iniţial de clienţi; b) crearea unei imagini favorabile în rândul pieţei ţintă şi c) ameliorarea notorietăţii centrului, cele mai adecvate mijloace de comunicare sunt:

1. mailing, phonong, e-mailing;

2. vizite ale forţei de vânzare;

3. menţinerea reţelei de outdoor şi comunicarea pe acest tip de suport;

4. campanii de relaţii publice dezvoltate în mass-media regională şi locală,

5. organizarea de evenimente,

6. participarea la târguri specializate,

7. campanii de publicitate pe evenimente punctuale organizate de către Centrul de Marketing AgroTransilvania.

Politica de personal

În stabilirea politicii de personal trebuie să avem în vedere cel puţin două restricţii care ţin – pe de o parte – de aspectele economice, de rentabilitate şi eficacitate a CMPAA Cluj – şi – pe de altă parte – de rolul social al acestuia, de promotor al dezvoltării  regional durabile, de ameliorare a condiţiilor de viaţă din mediul rural – cu atât mai mult cu cât Centrul se află într-o zonă rurală.

Astfel, primul criteriu ne va conduce la alegerea celei mai economicoase variante de acoperire cu personal, iar cea de-a doua la integrarea în analiză a aspectului social.

Propunem adoptarea unei politici de personal bazată pe un raţionament care să îmbine cele două criterii, acordând importanţa cuvenită rolului social.

Planul de afaceri care însoţeşte această strategie va propune variante alternative de acoperire a necesarului de personal.

Anexa 1

Lista “Clienţilor Strategici Potenţiali”
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