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Argument

In abordarea acestei teme am incerggtrezint modalitile si lucrurile care trebuie
urmirite la achizjionarea unui produs nealimentar.

Fiind pwi sa aleag dintr-o gani largi de produse de tot felul consumatorii se
orientea spre acele oferte care corespund cel mai bjteptirilor si nevoilor lor. Decizia
de cumprare bazandu-se pe capacitatea de pgecapvalorii. Ei vor alege aceea ofedare
considedi ci le va satisface cel mai mult si mai bine nevolateptirile sau creditele
consumatorilor despre ceea cgeapti 2 primeasé de la produsele achimnate; aceste
asteptiri iau natere pe baza experigm anterioare, a afirngilor facute de prietensi a
afirmaiilor venite din partea firmelor. Pentru formarazeureputéi bune Tn randul cliegilor,
trebuie ca Tn mod constarit aferiti produse de o calitate cefiude clieni.

Ambalajul, marcasi eticheta produsului sunt lucruri care realizeazinzarea
produsuluisi ajuta la o cunostere mai rapidl a produsului #utat faa de celelalte produse de
acelai fel.

Fiecare client dogge ca la cumjrarea unui produsidaci achiziia cea mai bun la
un pre cat mai mic & cumpere un produs cat mai bun.

Comertul din zilele noastre este unul bazat pe divelsiiatoncureig intre produsai
productori de pe pigi. Vanzarea produselor nealimentgargromovarea acestoratee client
se realizeaz mai binesi mai wor cu ajutorul acestor trei lucruri foarte impot@amard,
ambalaj, etichét Cu cat ambalajul unui produs este mai bine reabxand un design care
iese in evidetd fata de produsele similareagtrand calitatea produsului Tn cofiidbune si
punandu-le in valoare foarte bine cu atat va avemiomare atrge la public; icandu-l pe
acesta® achiziioneze acest produs mult mabudecét altele asemitoare.

Marca este un element important in strategia coml@ra unei firme, deoarece
permite identificarea ofertei agentului economipextivsi diferenierea acesteia in raport cu
concurema. Pe de ait parte, marca oférconsumatorilor posibilitatea de a se orienta spre
produsele de calitate superidapuse la dispode de @tre produdtorii care si-au catigat
deja un renume pe pia Considerdi deseori ca fiind bunul cel mai de pral unei
intreprinderi, marca seryte atata produtorului catsi consumatorului.

Eticheta repreziit un mijloc de identificare a produselor, de informaimpé si
rapida a consumatorilor, de educare a acestora, de rdesmpergilor comerciale, dasi de
promovare a produselor pe fia



Pentru reducerea efectelor negative pe care priedgisembalajele le pot avea asupra
mediului ambiant, Tntr-o serie d&i au fost introduse sisteme de marcare ecologic

Marca ecologig are rolul de a certifica in f@ consumatorilor calitatea ecologia
unui produssi ambalajului acestuia.

Utilizarea narcilor este o alt componerit a structurii activiiti promaionale care
polarizeaz atenia echipelor manageriale din companiile pradaoare si distribuitoare.
Marcile sunt folosite in stransa r@éa cu percepia acestora deatre consumatorii finali.
Indeplinind fungii multiple, in marketingul modern sunt creatéiroi de produgie sau de
comet. Marcile de produge sunt aduse in atga consumatorului in mod difergat pentru
fiecare serviciu sau produs in parte, in schinfiociie de comdrcare se buctrde o mare
extindere prin crearea lamilor de distribtie reunesc sub aceemarci o mare varietate de
produse sau servicii care sunt vandute de sicetamerciant. In cazul #ncilor de comeyr
comerciantul sau vaawrul isi asund sarcina delocgoai de a garanta clientului un anumit
nivel calitativ,indiferent de identitatea prodtarului.

In multe astfel de sityia vanzitorii dispun exclusiv de laboratoare de inéersi de
atgare a nivelului calitativ pentru produsele alimeeataatsi pentru narfurile nealimentare.
Potrivit specialtilor marcilor trebuie & li se confere multiple atribii care $ sporeast
forta promgionak, perceptibilitate ridicat omogenitate,distinie,putere de evocare,
personalitate, capacitate de memorizare, notogiefatasociativitate. Problema utifid
marcilor este deosebit de importamtu numai prin prisghactivititii de promovare,csi pe un
plan mai larg, respectiv privind s aspectele fundamentale ale exiggeérunei narci sau
companii pe o anundtpiagi. In acest context se usineste conturareai cunoaterea, valorilor
MArcii.



CAPITOLUL 1.
AMBALAREA

Ambalarea narfurilor a cunoscut o dezvoltare spectacufo@s timp, ca urmare a
tehnologiilor avansate folosite atat in progade narfuri, catsi in olgxinerea de noi materiale
pentru ambalaje, de noi tipuri de ambalgiede metode de ambalare din ce in ce mai
perfegionate, care & mertina calitatea produselogi a mediului Thconjuitor la un nivel
ridicat.

De asemenea, exigete consumatorilor {4 de ambalagi de ambalarea anfii au
crescut odatcu evoluiile Tnregistrate in modul de \iasi de consum. Prodétorii de marfuri
si de ambalaje s-au aliniat acestor exigesi chiar au venit in intdmpinarea ceglor
consumatorilor.

I.1. Definirea, rolul si functiile ambalajului

Ambalajul mirfurilor poate fi definit din punct de vedere tetisiieconomic.

- Din punct de vederdgehnic conform STAS 5845/1-198Gambalajul este ,un
mijloc(sau un ansamblu de mijloace) destiriat\gprindi sau & inveleass un produs sau un
ansamblu de produse, pentru a le asigura pratéemporal din punct de vedere fizic,
chimic, mecanic, biologic, Tn scopul maerii calititii si integrititii acestora n stare de
livrare, in decursul manipddi, transportului, depozitii si desfacerii paimla consumator sau
pari la expirarea termenului de gatia.

- Din punct de vedereconomi¢c ambalajul poate fii considerat un produs finit
oarecare cu o anurditdestingie, pentru care s-au realizat cheltuieli cu matprime si
cheltuieli de okinere.

- Ambalarea narfurilor este definii, conform STAS 5845/1-1986, ca fiind ,,opgaa
procedeul sau metoda prin care se a#jgou ajutorul ambalajului, protga temporad a
produsului in decursul maniguii, transportului, depozitii, contribuind si la Tnlesnirea
acestora panla consumarea sau @@a expirarea termenului de gatiei.

Rolul ambalajului este acela de a proteja produséiteentaresi nealimentare (a
mernine integralitatessi calitate acestora), de a inlesni op@eade manipulare, transport,
depozitare, desfacere (a permite cirgalgroduselor de la proditor la consumatorul final).

Comercializarea produselor este de neconceput,ele mai multe cazuri, afa
existena ambalajelor. Lipsa ambalajelor ar face schimteuhdrfuri costisitor, ineficientsi
chiar imposibil.

Rolul si importarta ambalajului se reflexin cele trefungii ale acestuia:

* conservareai protegia produselosi a cali&tii acestora;



CAPITOLUL |I. AMBALAREA

* manipularea, transportul, depozitarea;
« promovarea varizii marfurilor si informarea consumatorului.

1. Fungia de conservares protecia produselogi a calititii acestora

Aceast fungie presupune protejarea produsului de mediul ex{@atorii fizici,
chimici, biologici)si este considerata futia de baz a unui ambalaj.

Protegia impotriva factorilor fizici

Factorii fizici sunt:

- solicitarile mecanice(trepidaiile din timpul transportului) — pot comprima, tasa
produsul in ambalaj, crednd-se untagpantre produsi ambalajsi ca urmare produsul nu mai
este protejat impotriva soligiilor mecanice ulterioare;

- lumina- produce decoléri si degradri ale marfurilor.

Exemplu : - produsele care aon colorani naturali se decoloreazsub agunea
luminii sau prezirt petesi culoare neuniforr

Pentru a opri ffrunderea luminii Tn interiorul ambalajului se fegte ambalajul opac
ca, de exemplu cel ghut din aminoplaste (materiale plastice) — pemedicamente — sau
din materiale complexe — pentru lapte, sucuri.

- temperatura- ambalajul trebuie sa protejeze produsul de teatpsele ridicate sau
scazute ori de varigi de temperatur; se folosesc in acest scop ambalaje din materiale
plastice, lemn, folii de aluminiu, protéicsuplimentare din rumegu

- pentru a asigura protge produsului, ambalajul trebuie se fie rezistanteimperaturi
ridicate (daa produsul neceditsterilizare) sau la temperaturiagate (daa produsul este
conservat prin congelare).

Protedia Tmpotriva factorilor chimici

Ambalajul trebuie sa asigure protiecproduselor f@ de diferite substaa chimice,
ca: amoniac, hidrogen, dioxid de carbon, dioxicdé, agi, vapori.

Ambalajul joa@ un dublu rol:

a) de barief la transferul de gaze din exteriorul Tn intericaaibalajului:

- bariea la oxigensi vapori de apa eliminandu-se riscul dezudit bacteriilor,
mucegaiurilosi oxidarii produselor.

- barieti la substate volatile din mediu (fum, parfumuri) care ar puteadifica
proprietitile organoleptice (gust, miros).

b) de bariet la transferul de gaze din interior spre exter@vitandu-se pierderea
aromei produsului (de exemplu la cafea), deshidzat@rodusului sau pierderea gazului sau
amestecului gazos introdus in ambalaj in vedereaesdirii produsului (dioxid de carbon,
azot).
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Pe de alta parte, ambalajul trebuie f@ neutru fga de produsanu influeneze
negativ produsul in urma unor r¢iachimice.

Protegia Tmpotriva factorilor biologici

Rolul ambalajului este de a proteja produsefa teemicroorganismele din atmosfera,
faga de insecte sfozatoare, impiedicand astfel contaminarea ldr gsigure o etagmitatea
perfect fata de germenii microbieni).

Pe de alta parte, ambalajul Tmpiedicontractul direct dintre produsele sterie
persoanele care le manipuleaz

2. Fungia de manipulare, depozitare, transport

Se considerca, pe parcursul circuitului tehnic,arurile si ambalajele lor sunt supuse
la circa 30-40 opetiade manipulare, deci unor soligit mecanice care le pot deteriora.

Pentru a Tnlesni opeide de manipulare, depozitare, transport, ambkdajebuie §
ndeplineast urmatoarele condii:

» sa faciliteze manipularea produselor, prin fasngreutate, volum, prezemunor

orificii care ¢ permiti prinderea lor;

* sa asigure securitatea operatorigpstabilitatea Tnarcaturii;

» i fie usor de stivuit;

» s fie precizate condile in care pot fi manipulate;

* sireziste la varigi de temperatursi umiditate Tn spgi deschise;

» sifie adaptate la normele de transport;

* siprezinte un raport optim volum-greutate;

* sa poat fi adaptate la unitile de narcare utilizate (palete, camioane, vagoane).

Ambalajul ofes o serie de inform@ cu privire la condiile de manipulare,
depozitare, transport, printr-o serie de simboluri.

In perioada actuals-au rgionalizat procesele de manipulare, depozitare,spart
prin operauni de paletizare, containerizarea, modulare.

Paletizareapermite manipularea, deplasarea, stivuirea prdougeupate pe uniti de
Tncircare, folosindu-se palegeelectrostivuitoare.

Containeruleste un utilaj pentru transportul economic alrforilor, construit din
materiale rezistente, flexibile eventual, care pepterea dup utilizare, asigura foarte bine
integritateasi calitatea rarfurilor.

Modularea const in corelarea dimensiunilor ambalajelor de destgmrr cele ale
ambalajelor de transport general, cu ale contdimerale mijloacelor de transpagit cu cele
ale spdului de depozitare.
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3. Fungia de promovare a arfurilor si informarea a consumatorilor

Aceast funaie are o importaga deosebit, deoarece acceptarea unor produseitie ¢
consumatori depinde ntr-o maréisui de estetica ambalajului.

Pe de alta parte, ambalajul inform&@pnsumatorul asupra produsului, iar pe d& alt
parte, il atrage prin dimensiunea sa estetic

In cazul vanzrii prin autoservire, de exemplu, ambalajul Tnl@ste arta vanzorului
prin contactul direct al cundptorului cu produsul respectiv, contribuind, astfil
promovarea produselor pe gia

Pentru asi indeplini aceast fungie, ambalajul trebuieasindeplineast o serie de
condiii:

si atrag atenia cumgratorului in mod spontanidie usor de recunoscutasugereze
o idee precis despre produs; ambalajul atrage @geaumgiratorului prin modul de realizare,
etichet, mar@, design;

sa faca publicitate produsulyidar in nici un cazasnu indu@ in eroare cunyratorii;
pentru acesta, ambalajul trebuie sa comunice publicaracteristicile produsului, elemente
de identificare ale produsului, coride de utilizare; informdile prezentate prin texte,
etichete, pictograme, coduri ce se réflexr mar@, denumire, provenigi, mod de utilizare,
toxicitate, impactul asupra mediului Tncoriar, termen de valabilitate, etc.;

sd puna in valoarecaracteristicileesemale ale produsuluiastfel incat consumatorii
si-| deosebeadiccu wurintd de produsele similare;

noul ambalaj & nu duca la saerea increderii cligitor fideli in calitatea produsului,
si fie superior celui vechi;

si permit situarea produsului intr-o griaple produse;

caracteristicile esteticeale ambalajului au o mare importan agionand asupra
psihicului cumgratorului, determinand astfel atigecfaga de produs.

Exemplu :

forma — ambalajul trebuieigind seama de ambigm locul, modul de utilizare a
produselor, caracteristicile produsului, caié de pistrare; ambalajul trebuieasse
caracterizeze prin soliditate, greutate ragdsrabilitate, fungonalitate.

culoarea — g@neaa si ea asupra psihicului cuirptorului, deoarece, in momentul
vizualizari produsului, cum@ratorul sesizeaz mai intai culoarea, apoi marca, forma, design-
ul.

grafica — trebuie & fie simph, expresid, clai, ilustrgia si fie compatibii cu
produsul ambalat, iar prin elementele coloristaté, echilibru, & puri In valoare denumirea
produsuluisi marca, & permit o citire rapid, corect, facila, fara sa dea natere la confuzii.

n condiiile in care raportul calitate-preste egal la mai multe produse, acelea care se
diferentiaza prin creativitatea ambalajelor ies in evigerdagda de cele concurente, fiind
preferatesi cumpirate de consumatori.
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[.2. Tipuri de ambalaje

Clasificarea ambalajelor
Clasificarea ambalajelor se poate faceadmai multe criterii, astfel:
1.Dup natura materialului din care suntiivlote:
- ambalaje din hartie-carton;
- ambalaje din stiét
- ambalaje din metal;
- ambalaje din mase plastice;
- ambalaje din materiale textile;
- ambalaje din lemn;
- ambalaje din materiale complexe.
2.Dupi natura produsului ambalat:
- ambalaje pentru produse alimentare;
- ambalaje pentru produse industriale;
- ambalaje pentru produse periculoase.
3.Dupi tipul ambalajului:
- lazi; - butelii; - cutii; - borcane; flacoane; - damingene;
- saci; - butoaie; - eari; - containere; - sage; - pungi;
4.Dupi sistemul de confeionare:
- ambalaje fixe;
- ambalaje demontabile;
- ambalaje pliabile;
5.Dupa gradul de rigiditate:
- ambalaje rigide;
- ambalaje semirigide;
- ambalaje suple;
6.Dum sistemul de inchidere:
- ambalaje deschise;
- ambalaje Inchise(cu capac, dopsdny etc.);
- ambalaje etage.
7.Dupm domeniul de utilizare:
- ambalaje de transport;
- ambalaje de prezentare;
- ambalaje de desfacere.
8.Dum natura de utilizare:
- ambalaje recuperabile (reciclabile, recuperapile)

avite;
- bidoane;

10
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- ambalaje nerecuperabile.

Caracterizarea principalelor tipuri de ambalaje
- Ambalajele din hartie, carton,(materiale celubeyi
Hartia si cartonul au o serie de proptgt care le recomarid pentru oltinerea
ambalajelor:
- mag mica;
- inodore, insipide;
- hartia pergament are permeabilitatizsé;
- hartiasi cartonul acoperite, laminate sunt rezistenteléuu, gaze, alcool, eteri,
esteri, acizi, baze slabe.
Ambalajele din hartie-carton setabdin urmatoarele tipuri de materiale de laaz
- carton plat;
- duplex- minimum 2 straturi de material fibrosjtarprin presare in stare unied
- triplex- minimum 3 straturi de material fibrosjite prin presare in stare unaed
- carton ondulat- ainut din 1-4 straturi netedg 1-3 straturi ondulate, unite ntre ele
prin adeziv, se folos&e la ambalarea produselor care negepgibtegie contrasocurilor
mecanice (sti@, ceramid, mobik).
- Ambalaje din materiale plastice
Materialele plastice sunt utilizate pe scharga pentru olinerea ambalajelor, datatit
urmatoarelor proprieiti:
- mas specific redud;
- rezistema in mediul umed;
- rezistema la agiunea acizilosi alcalinilor;
- rezistema mecanié burs;
- se prelucredizusor, oliindndu-se ambalaje de formiedimensuni diferite;
- proprietii igienico-sanitare
Ambalajele din materiale plastice sunt
- saci, pungi, ambalaje flexibile pbute din polietileti, polipropilers, policlorui de
vinil(PVC).
- pahare, avite, farfurii- olginute din forme rigide, care au capacitatea de &wenia
cald;
- ambalaje complexe
- Ambalaje din metal
Metalul este utilizat in industria chindicCutiile metalice ofer avantajul rigiditii,
evitind riscurile de spargere in timpul transpaiitul
- Ambalaje din stic

11
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Ambalajele din stic, butelii, borcane, flacoane, etc;tisleo pondere importaitin
totalul ambalajelor, datotitproprititilor sticlei:

- oferd protegie buri(barieti la gaze, vapori, lichide);

- este transparef{permite vizualizarea produsului, fiind astfel @actor de promovare
a vanarii);

- prezint stabilitate fga de alcalii, acizi(singurul acid care o ataeste acidul
fluorhidric);

- Nu are Miros;

- poate fi colorat protejand produsul fade radigile ultraviolete;

- poate fi prelucratin diverse forme;

- este material reciclahil economic.

Ambalajele din stid au Tn4 si dezavantaje:

- fragilitate(rezisteta slati la socurile mecanice);

- greutate relativ mare, ceea ce le face dificilndanevratsi ridica cheltuielile de
transport;

- Ambalajele din lemn

Lemnul se folosge in special la conf@onarea ambalajelor de transport datorit
solicitarilor mecanicesi uzura la care este expus.

- Ambalajele din materiale textile

Sacii textili prezink avantaje ca: rezistgnla rupere, higroscopicitate, permeabilitate
la vaporii de aer, d@p darsi dezavantaje: nu rezista foc. Au o pondere micin ambalarea
marfurilor.

- Ambalaje din materiale complexe

Au apirut pe piga ambalajelor Tn ultimii 60 ani. S-a consideratun singur tip de
material nu &spunde intotdeauna la toate cegzi@ unui produs sau ale altuia. De acea sa
folosit tehnica acoperirii unui material(hartiestoam, material plastic, metal) cu dosau trei
straturi de alte materiale, astfel complexujimlt st Tnsumeze proptitile componentelor.

I.3. Ambalejele recuperabile (reciclabile, reutilizabile)

Problema compatibiliti ambientale a ambalajului a devenit deosebitnajgarrtani.

“Ambalajul total” presupune, pe lamgndeplinirea fungilor prezentate anteriosi
contabilitatea sa cu mediul ambiant (ftiacsociad a ambalajului).

Unul dintre criterile care confér calitatea antipoluaiit a unui ambalaj este
posibilitatea recupérii, deci a reutilizrii lui, sau a materialului din care esteit.

Recuperareai reciclarea materialelasi ambalajelor au efecte pozitive, pe de o parte
asupra reducerii utiléizii resurselor naturale, iar pe deagttarte asupra reducerii catit de
reziduuri, evitdndu-se poluarea mediului Tncodtor

Ambalajele din hartie, carton, sticl materiale plastice, aluminiu, lemn sunt
reciclabile. Ambalajele din hartie-carton pot finstderate ecologice. Aluminiul, metalul

12
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utilizat in propotie mare la obnerea ambalajelor metalice(cutii, bidoane, fadiic.)poate fi
reciclat de un nuar infinit de orisi nu este toxic.Ambalajele din lemagi, butoaie) sunt
recuperabile, dar necesitheltuieli mari pentru recuperage recondiionare. In domeniul
recupeiirii materialelor plastice a fost elaborat un sistglobal de clasificare a materialelor
de ambalare, sub coordonarea Sdgigientru Industria Materialelor Plastice(SPI) SUA.

Simbolurile grafice sunt uriitoarele:

Acestea semnificfaptul G ambalajul este reciclabil.

Cifrelesi literele indici natura materialului:

1.PETE- polietilen tereftalat;

2.HDPE- polietilett de Tnalt densitate;

3.V- vinil, inclusiv policlorué de vinil;

4.LDPE- polietiler de joasd densitate;

5.PP- polipropilea;

6.PS- polistiren;

7.0THER- alte materiale plastice.

Acest sistem de codificare permite trierea (sosprambalajelor in fune de
materialul plastic din care sunt confieaate.

Statele membre UE au p&ut:

- promovarea ambalajelor standard, pentru a faaiititilizarea lor;

- eliminarea discrimiérilor intre ambalajele nai cele recuperate;

- fabricarea de produse care permit utilizarea ohbadaje okinute din materiale
reciclate;

- excluderea de pe piga ambalajelor care nu sunt recuperabile sau edxlel

Ambalajele prezirito serie de simboluri referitoare la prateaanediului Tnconjuttor,
deci a vigii si a sinatatii consumatorilor(fig. 1.2.).

13



CAPITOLUL I1.
MARCAREA

Marca este un element important Tn strategia comalgér@a unei firme, deoarece
permite identificarea ofertei agentului economspectivsi difereniierea acesteia in raport cu
concurema. Pe de ait parte, marca oférconsumatorilor posibilitatea de a se orienta spre
produsele de calitate superidapuse la dispoge de d@tre produdtorii caresi-au cgtigat
deja un renume pe pia Consideradt deseori ca fiind bunul cel mai de pral unei
intreprinderi, marca seryte atata produitorului catsi consumatorului.

I1.1. Definirea, rol, forme

Definirea mircii: Marca este un semn distinctiv care permite ueesgane fizice sau
juridice ¢ distingi produsele sau serviciile sale, de cele ale conglme oferind garatia
unei calititi superioare constante.

Semne folosite ca #rci

1. Numele de maré

- numele unor persoane sau pseudonime, nume &tolenumiri geografice, etc

Exemple: Ford, Chanel, Gilette, Pierre Cardin, &fan Dior, Atlantic, etc;

-denumiri din vocabularul curent sau inventate;séez trebuie &sfie de fantezie, &
aibi o rezonati plicuti pentru a fi gor de recefionatsi memorat.

Exemple: Whirpool, Trident, Sheel, Goldstar, Rea|eX, Sony, etc.

2.Cifrele si literele

- se folosesc aturi de numele de maicsi semnifici varianta modelului, anul
apariiei, o caracteristicde calitate.

Exemple: Peugeut 407, Peugeut 307, Mercedes SLBEddes CLK 230, Audi A6,
Audi TT, Porsche Carera GT, etc.

3.Sigla

- reprezind o prescurtare cu ajutorul fidlelor, a unor nume, a unor firme sau a unor
denumiri facilitand citirea, prongareasi memorarea acestora.

Exemple: CK(Calvin Klein), XL(Xavier Laurent), BMVB@ayerische Motoren
Wersce), IBM(International Bussines Machine),etc.

4.Reprezentiri grafice (reprezentarea grafi@ numelui de maig

Emblemele:

- sunt semne cu valoare simbalijorin care produitorul poate sugera obiectulisde
activitate, calitatea produsului, ideea pe careoonpveai;

- se folosesc in acest sens figuri geometrice,epsmiiri din lumea animal sau
vegetad, obiecte, personaje, etc.



CAPITOLUL Il. MARCAREA

Exemple: Puma, Peugeot, Lacoste, Jaguar, Audi, etc.

Vignetele:
- sunt combingi de linii drepte, curbe, Tncaihi, etc.
Exemple: Adidas, Mercedes, Reebook, Lotto, etc.

5.Culoarea
- poate fi asociatnumelui de magc
Exemplu: galben(marca Kodak), portocaliu(marca Gejyetc.

Rolul marcii:

Este foarte bine determinat perioada actualintrucat contribuie, pe de o parte, la
identificarea produsului diferertierea acestuia fa de produsele concurente, iar pe dé alt
parte garanted@an nivel calitativ constant pentru consumatormoici o serie de informa
despre produsa€andsi reclani acestuia.

Rolul marcii se exprim5 prin uritoarele fungi:

1.Fungia de identificare — marca ofecumpgiratorului posibilitatea % se orienteze
rapid spre produse care corespund nevoilorsakeresi-au cgtigat o buid reputaie.

2.Fungia de garantare a unui nivel calitativ constant arcite de prestigiu asigar
garania unei caliiti superioare pentru produsul sau serviciul respecti

3.Fungia de concurei — marca permite prodairului si-si diferertieze produsele
sale de cele ale concutdor. Ca urmare a diversificii ofertei de narfuri, exisé o
diferentiere a narcilor chiar in cadrul acelegafirme.

Exemplu: Marcile de autoturisme pentru un naindin ce in ce mai mare de modele:
Ford Mondeo, Ford Focus, Ford Mustang, Skoda F&kaga Felicia, Skoda Octavia.

4. Fungia de comunicge — marca transmite consumatorilor o idee despoeys,
informatii despre calitatea acestuia.

5.Fungia de reclara — este determinatde dinamismul rircilor si de publicitate.

6.Fungia de personalizare — oferconsumatorilor posibilitatea sa- afirme
personalitatea prin alegerea anumit@arende produse.

11.2. Elemente de marcare. Forme de marcare

Marcarea este un mijloc de identificare a produsedp de identificare a
consumatorilor. De aceea, presupune o serie deeatende identificare a produsukiide
informare a consumatorului.
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CAPITOLUL Il. MARCAREA

Elemente de identificare a produsului:

denumirea produsului;

denumirea fabricii prodatoare, marca de fab#r
calitatea produsului;

nunmirul standardului sau al normei tehnice;

data fabricgei, termenul de valabilitate sau de gam@n
cantitate ambalat

Elemente de informare a consumatorului:
- compozjia chimici a produsului;
- condiii de pastrare;
- indicgii de utilizare;
- condiii de intrainere etc.
Prezentarea elementelor nienate se face prin uittoarele forme de marcare :
- imprimarea pe ambalaje de hartie, carton, mdéepiastice, materiale complexe;
- litografierea pe ambalaje de hartie supeti(arat sau metaliza;
- stantarea pe ambalaje metalice, din gtichase plastice;
- stanareasi pirogravarea pe lemn.
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CAPITOLUL I11.
ETICHETAREA

I11.1. Definirea etichetei

Eticheta reprezidt un mijloc de identificare a produselor, de informaimph si
rapich a consumatorilor, de educare a acestora, de irdesmpergilor comerciale, dasi de
promovare a produselor pe fia

I11.2. Etichetarea produselor nealimentare si legislatia referitoare la etichetarea
produselor nealimentare

In ceea ce priwge etichetarea produselor textile, H.G. nr. 33@12Qrivind
etichetarea produselor textile destinate pagilaefinete eticheta astfel: ,Orice text scris,
imprimat, litografiat, gravat sau ilustrat, carengiee elemente de identificare a produsuyiui
dupa caz, instruguni de utilizare, sflare sau #lcare si care insgeste produsul prezentat
consumatorilor pentru vanzare sau este aderenmlzalajul acestuia; eticheta poate avea
inscrise sau agate suplimentar sigle sau alte insemne ecologi®zum si elemente de
publicitate, cu respectarea prevederilor legale”.

In cazul eticheirii produselor textile este foarte importari se indice modul de
intrgiinere al acestora, conform unor simboluri int¢iorzle.

In ceea ce privge produsele cosmetice, DitecConsiliului Uniunii Europene 76/768
din 1976, referitoare la produsele cosmetice, pfewe eticheta acestoraiprindi Tn mod
obligatoriu:

- numelesi adresa fabricantului, comerciantului, exportaloiru

- tara de origine;

- masa net

- termenul de valabilitate exprimat astfel: ,a sdizdide preferita Tnainte

- modul de utilizare;
- elemente de identificare a lotului;
- lista ingredientelor in ordine descratare a cantitilor.

Eticheta indltamintei se face individual, pe unitate de produgresupune inscrierea
obligatorie a rarfurilor pentru frtile componente: partea superibaxterioadi(faga), partile
interioaresi talpa. Este reglementatle H.G. nr. 26/i998.

Simbolurile pentru firtile componente ale Takamintei:

Natura materiilor prime din care sunttimlute girtile componente ale Tatamintei:
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Pe lang elementele de marcare prezentate, pe efictei pe ambalajul produsului
este inscriponat si codul de bare. Codul cu bare simbolizeaaracterele numerice sau
alfanumerice prin alternarea unor bare de culoarkigi cu spdi albe.

Informaiile cuprinse in coduri se refela:

- elementele de identificare ale produsului: demaenprodusului, denumirea fabricii
productoare sau marca de fahtjcantitatea ambakgt

- pre;

- caracteristici de calitate ale produsului.

Datele codificate Tn sistemul ,cod cu bare” sutiteiprin metoda lecturii optice cu
ajutorul unui echipament informatic numit ,scanner”

Acesta presupune existanunor case de marcat electronice, fzate cu dispozitive
de citire optid, conectate la calculator.

Interpretarea informalor codificate este imposikiilpentru consumatori.

De aceea informdle referitoare la termenul de valabilitate, faarmportante pentru
consumatori, sunt reprezentate clar pe eticheténgatimate pe ambalaj.

De asemeneasi alte elemente de identificare a produsulii de informare a
consumatorului sunt prezentate clar pe etichetérsdacumentele care ingsc produsele.

Marcarea ecologic a produselor

Pentru reducerea efectelor negative pe care prieckisembalajele le pot avea asupra
mediului ambiant, Tntr-o serie d&ri au fost introduse sisteme de marcare ecofogic

Marca ecologig are rolul de a certifica Tn fa consumatorilor calitatea ecologjia
unui produssi ambalajului acestuia.

Primul sistem de marcare ecolagjBlue angel” a fost introdus Tn Germania in 1978.

Daci un produs Tindeplinge criterile de performaga ecologi@ (implicatiile
produsului si ale procesului de aimere a lui asupra mediului, ceggn de securitate,
indeplinirea fungilor de baz), este inscris in catalogul ,Blue angel”obtine marca de
produs ecologic. Acesta apare pe eticheta prodiusulu

In Germania a fost introdaissi marca ecologit pentru ambalaje ,Den Grune
Punkt’(punctul verde) in 1990. Se aplipe ambalajele destinate coledt In vederea
recichrii sau pentru incinerare.

Punctul verde nu garantgiaza ambalajul respectiv va fii valorificat. Sistemué d
colectare selectivsi valorificare a dgeurilor de ambalaje menajere ftioneaz doar dag se
predau ambalajele détee consumatori.

Stilul german de marcare ecologia fost preluatsi de altetari: Olanda, Frata,
Danemarca, Marea Britanie.

In Canada a fost introdus un sistem de marcareogiodlin 1988 ,Environmental
Choice”.
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In Japonia a fost introdaisnarca ecologic,Eco-chark” in 1989.

Tarile nordice au stabilit un sistem de marcare egioioin 1989.

In Frana a fost introdus n anul 1991, un sistem de mareaologié aserninitoar cu
sistemul german "Blue angel” care are la damnalizarea ntregului ciclu de viaal
produselor.

La nivelul Uniunii Europene, introducerea sisterulitar de marcare ecologic
urmareste promovarea produselor cu impact ambiental redunformare core¢i a
consumatorilor cu privire la caracteristicile eapte ale produselor.

Dreptul de aplicare a arcii ecologice ,Eco” se acoadnumai firmelor ale &ror
produse sunt conforme cu reglenieihe foarte stricte ale Uniunii Europene privintbfedia
sanatatii, securititii, vietii consumatorilor, precursi a mediului Tnconjuttor.

Marca ecologig ,Eco” semnific faptul & produsulsi ambalajul acestuia au impact
redus asupra mediului Tnconjtwr pe intregul ciclu de via al produsului incepand cu
cercetarea, proiectaregi termindnd cu valorificarea post-consum sau irgegg in
natuti(biodegradabilitatea).

Dreptul de aplicare a acesteiamti se acord numai produselor care nu gon
substare periculoasai care nu se gin prin procese tehnologice poluante (nu se foloses
ingrasaminte chimice, hormoni sau alte subsen pentru accelerarea gteii
animalelor).Dreptul de aplicare aamii este conferit pe o perioadie timp de 3 ani, dap
care produdttorul respectiv trebuieageinnoiasg cererea.

I1l. 2. Eticheta electronica

Pe scurt EEG este un gj electronic al pnglui, parte a unui sistem de pue
electronice, folosit in magazinele retail (hyperohest, supermarket, magazine discount,
cash&carry)

1. Introducere

Termenii de identificare autoniatsi captui automai a datelor se referla
tehnologiile care realizeazransferul direct al datelor de identificare de gi@ect Tntr-un
calculator sau ntr-un sistem controlat de un npicwoesor 4ra a se utiliza Tn acest sens o
tastatusi sau un periferic similar. Multe din aceste tehgolau redus la minim sau chiar nu
necesii implicarea factorului uman in cadrul procesulupdeluare a datelor.

Sistemele automate de identificarecaptuti a datelor sunt utilizate din ce in ce mai
mult pentru colectarea informidor in aplicaii din ce Tn ce mai mult pentru colectarea
informaiilor Tn aplicgii din cele mai variate domenii: industrie, coméransporturi, #natate,
posta etc.

Aplicatiile din industrie vizeaz atat aprovizionarea cu materii prisianateriale casi
procesul efectiv de prodtie. Aplicaiile din domeniul aprovizicirii includ recepia
materiilor primesi materialelor, sortareai depozitarea acestora, gestiunea stocurilor etc.
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Aplicatiile din domeniul produgei includ monitorizarea comenzilgr a stadiilor de exegie,
gradul de utilizare al my@ilor, pontajul muncitorilor etc.

Aplicatile comerciale ale sistemelor automate de idevai® si captuéi a datelor
vizeaz n principal controlul opetalor de depozitarsi distribuie, gestiunea stocurilai a
vanarilor din magazine, etc.

In domeniul transporturilor sistemele automate dentificaresi captu a datelor
servesc la urdrirea containerelor, a vagoanelor de cale femtamioanelor etc.

Aplicatiile din domeniul 8natatii servesc la identificarea pactéar, la sortareasi
gestiunea stocurilor de medicamente, materialéaganireactivi, sange.

Tn domeniul petal sistemele automate de identificareaptut a datelor sunt utilizate
la sortarea rapida corespondeai si coletelor.

Alternativa la sistemele automate de identificarecaptu a datelor o constituie
colectareasi introducerea manuala informaiilor. Metoda de colectargi introducerea
manuad a datelor prezidturmitoarele dezavantaje:

Aparitia erorilor atat in timpul inreqigini informagiilor pe hartie casi la introducerea
lor in calculator. Rata medie a erorilor la introdtea manuala datelor este de o eroare la
300 de caractere; pentru comperavaloarea specificcodurilor de bare liniare este de o
eroare la 800000 caractere, iar in cazul codudéibare matriciale de o eroare la 6000000
caractere.

Durata relativ ridicat a operéei de colectaresi introducere a datelor. Dacla
sistemele automate de identificasiecaptuti a datelor preluarea infornidor se realizeax
aproape instantaneu colectarea manaadiatelor necegitun anumit interval de timp pentru
ca acesteaadie inregistrate pe hartig ulterior introduse in calculator. Viteza nreggi in
cazul scrierii de ména documentelor este de 5-7 caractere/sdcsimbate ajunge la maxim
10-15 caractere/secundn cazul introducerii datelor de la tastatum schimb sistemele
automate de captiua datelor sunt capabilé siteasé sute de caractere/secind

Colectarea manuala datelor solict permanent ateia operatorilor; implicit cresc
costurile asociate cu fiar de mung, fiind necesar o micsorare a volumului de muager
operator pentru a se e o acurate ridicati in procesarea datelor.

Aceste deficiete sunt eliminate efectiv cand este folasidentificareasi captura
automai a datelor.

Aproape toate tehnologiile de identificare autamau la baz 3 componente
principale, care constituie totodai pasi parcugi secvemial in cadrul proceselor de captur
automai:

Codificarea informgei. Un cod este un set de simboluri sau semneepeezini
caractere alfanumerice. Cand datele sunt codificatecterele sunt transformate intr-un cod
ce poate fi interpretat doar de ¢im (la majoritatea tehnologiilor informia codificati nu
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poate fi citii de observatorul uman). O etichetau un tag camand datele codificate este
atgata produsului, pentru a permite identificarea saridtas.

Citirea informaiei codificate este realizatu ajutorul unui scanner sau a unui cititor;
acesta transforinnformaia citita intr-un semnal electric.

Decodificarea informigei este efectuatde un dispozitiv numit decodor. Acesta
transformd semnalul electric in inforngi@ binak din care extrage in final dateletiale.

Existi o multitudine de tehnologii ce stau la baza sisilemautomate de identificare
si captua a datelor. De exemplu, numai Tn grupa codurilobdee (ce repreziatin prezent
tehnologia cu cele mai variate apltigeau fost inventate peste 250 de simbologii.

2. Tehnologii actuale

Tehnologiile utilizate la identificareg@ captura automata datelor pot fi clasificate in
functie de principiul ce étla baza achiziei de date Tn uritioarele 6 mari grupe:

Tehnologii optice. Cea mai mare parte a acestondlelii utilizeaz simbolurile
grafice cu un contrast ridicat astfel incipsat fi interpretate cu gurintd de un cititor optic.
Din aceast grup de tehnologii fac parte codurile de bare unidinmredesi bidimensionale,
recunoaterea optig a caracterelor.

Tehnologii magnetice. Acestea au la dagtocarea inforngei codificate prin
magnetizarea unui suport, respectiv citirea magirdtremanente a suportulygi refacerea
informatiei initiale, Tntr-un mod similar celui in care sunt inetgite pe baridsi redate
sunetulsi imaginea. Din aceasgrup fac parte:

Tehnologii pe bazde band magnetia folosite la cardurile bancare, cartelele de acces
la metrou, carduri de fidelitate, cartele persomi#ecces la diferite servicii etc.

Tehnologii de recungtere a caracterelor tigte cu cerneal magnetid folosite pe
scad larga de cétre lnci pentru procesarea cecurilor.

Tehnologii pe bax de unde electromagnetice. La aceste tehnologisteaul de
inform&ii intre cititor si tag-urile in care sunt stocate datele se reaizgain unde
electromagnetice. Cea mai reprezentatéhnologie din aceasgrupi este cea de identificare
cu unde de radiofrecven

Tehnologii utilizand circuite integrate (cipuri).cAstea au la baanici cipuri (circuite
integrate) inzestrate cu memorie semiconductoamalib si pastreze informaa codificat.
Cipurile sunt montate pe mici cartele din mategplaktic (de regal de dimensiunea uneirgi
de credit), fiind de aceea cunoscute sub numeleadele inteligente (smart carduri), cartele
Cu cip sau cartele cu circuit integrat. Cartelalecgp pot fi recunoscute cuswrintd dupi
contactele aurii care asiguconexiunile fizice ntre cigi echipamentul de citire. Ele sunt
utilizate in domeniul bancar sub foxnde carduri, in telefonia mobilsub fornd de cartele
SIM etc.
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Tehnologii biometrice. Acestea utilizeéap serie de particulafii ale organismului
uman pentru a identifica in mod unic, absdutsigur un individ. Cele mai cunoscute
tehnologii sunt: recungterea vocdl, analiza amprentei digitafe scanarea retinei.

Tehnologii pe bax de atingere. Stau la baza ecranelor sensibilgingese (touch-
screen) ale unor dispozitive precum agende elecgpnPDA-uri etc. Introducerea
informatiilor se realizeaz prin simpla atingere a suprge ecranului ce este dotat in acest
sens cu senzori.

Nu toate aceste tehnologii pot fi utilizate Tn eddsistemelor electronice de
identificare a rarfurilor. Cel mai bine se preteazodurile de bargi tehnologiile bazate pe
identificarea cu unde de radiofrecy&n
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CAPITOLUL IV.
Promovarea vanzarii

DEFINI TIE: Promovarea reprezintcea parte a procesului de comutiécal firmei
prin care aceasta, folosind un ansamblu de megodehnici specifice (concretizate Tn
activitati promgionale), nceart si influenteze comportamentul cliglor sii actuali si
poteniali in vederea ofinerii unor rezultate cat mai bune (profituri) p@erioad mai lung
de timp.

Philip Kotler: “ansamblu divers de instrumente specifice, majoriteea pe termen
scurt, destinate 4 stimuleze achiziionarea mai rapida sau intr-un volum mai mare a
unor produse sau servicii de #tre consumatori sau de dtre clienti industrial i”

Utilizarea marcilor este o alt componerit a structurii activiiti promatiionale care
polarizeaz atenia echipelor manageriale din companiile pradoare si distribuitoare.
Maircile sunt folosite Tn stransa r@l cu perecegm acestora de catra consumatorii
finali.Indeplinind fungii multiple, in marketingul modern sunt creatérai de produgie sau
de comerMarcile de produge sunt aduse in atga consumatorului Tn mod difergat pentru
fiecare serviciu sau produs in parte, in schindiocite de comgrcare se bucérde o mare
extindere prin crearea lamilor de distribgie reunesc sub aceganarci o mare varietate de
produse sau servicii care sunt vandute de sicetanerciant. In cazul #ncilor de comer
comerciantul sau vaatorul isi asund sarcina delocgoami de a garanta clientului un anumit
nivel calitativ,indiferent de identitatea prodtarului.

In multe astfel de sityia vinzitorii dispun exclusiv de laboratoare de inéersi de
atgare a nivelului calitativ pentru produsele alimeatacat si pentru narfurile
nealimentare.Potrivit specigtilor marcilor trebuie & li se confere multiple atrilyii care &
sporeast forta promaeionak, perceptibilitate ridicat omogenitate,distine,putere de
evocare, personalitate, capacitate de memorizastrietate si asociativitate. Problema
utilizari marcilor este deosebit de Tmportamiu numai prin pristhactivititii de promovare,ci
si pe un plan mai larg, respectiv privind dgisaspectele fundamentale ale exiggeérnunei
marci sau companii pe o anumitpiaii.in acest context se udnmeste conturareasi
cunoaterea, in termeni opgianali a valorii capitalizate in maitbrand equity),speciaii
folosind 5 categorii principale pentru a-i defimneponentele:

» fidelitatea faia de mara

e corstientizarea numelui ancii

» calitatea percepat

» asocieri ale rircii(altele decéat perceip caltitii)

» alte drepturi de proprietate asupra unor activatiegde mart



Pe plan strategic viziunea marketingului, compangau organizdle moderne
virebuie 4 decidi in privinta utilizirii marci sau narcilor,da@ se recurge la promovarea
imaginii compeniei in sine sau a unori distincte, independent de numele companiei.A
cesta are de luat o decizie de mare nstatedeoarece are efecte directe asupratigozi
organizaiei modene pe pia.De exemplu,dacse decide utilizarea denumiriii companiei ca
instrument pe planul &ncii, atunci toate produsele sau serviciile adus@iga trebuie & fie
de un nivel calitativ relativ ridicat,deoarece,i@zccontrar un esec al vreunui produs au
afecta Tn mod negativ compania in asamblul ei.

La randul lor,manifedtile promaionale repreziit o ald componeri sau
instrument al politicii prom@onale. In aceast categorie sunt incluse cele mai adesea
participirile companiei la manifesi cu caracter expogdnal si sponsorizrile. In cazul
acestor instrumente progmnale este necesari se ia decizii complexe, care vizéaz
selectarea expazlor la care se particp sau a domeniului de sponsorizarea, costurile
aferente. Integrarea in alte activiittu caracter promnal etc.

in fine, publicitatea diredt (dupi unii autori printre care Philip Kotler), sau
marketingul direct se inscrie, de asemenea, imaldeactiviitilor promgionale de psind,
nsi. de multe sori, cadrul strict al politicii proganale. Se are in vederé marketingul
direct estesi o forma de vanzare, nu numai de promovare in sine a pebdoiusau serviciilor
unei companii.kra a intra in detalii referitoare la controversdilgtrea speciadti in definirea
sau Tncadrarea marketingilui direct in sfera @ngpimarketingului, este notabil faptu,dn
marketingul direct, acest instrument, oricum adéifinit este vorba de un instrument de
marketing si-a dovedit deja viabilitatea,sunt tot mai numemasganizgéile moderne care
Tncludsi marketingul direct in eforturile lor de sprijieia vanarilor clasice.Ca urmare a unor
eforturi de cristalizare conceptadabpecial§ti aduc in disctie inclusiv componentele
specifice ale mixului de marketing direct:

* baza de date

+ oOferta
e comunicarea
» logistica.

Aceste componente ale mixului de marketing dinediracé numeroase particulafit,
prin raportare la componente similare asociate aetargului clasic.
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