Rezumat introductiv

NatureColor este o companie privată înfiinţată în 1992, cu sediul în Bucureşti . Managementul firmei este asigurat de trei asociaţi cu îndelungată experienţă în domeniul industriei cosmetice.

Compania produce şi comercializează cosmetice naturale de cea mai bună calitate, în linii complete pentru îngrijirea şi înfrumuseţarea părului.

Prezentul proiect analizează obiectivele firmei NatureColor de producere  a vopselelor de par, privind lansarea unui nou produs, vopseaua Lumia, pe piaţa românească.

Sortimentul producţiei firmei noastre este format din:

· Vopsea – Cremă Colorantă

· Tratament Colorant Direct

· Pudră Decolorantă

NatureColor crede in puterea naturii. Am strâns această putere, care este o sursă de creativitate, eficacitate, blândeţe şi plăcere.

Am combinat experieţele ştiinţifice cu elemente ale naturii pentru a crea produse cu ingrediente naturale care sunt in acelaşi timp eficiente şi uşor de folosit.

NatureColor crede in respectul faţă de mediul inconjurător. Produsele noastre sunt intotdeauna testate de experţi inainte de a fi puse  pe piaţă.

Linia Lumia

cu lecitină, keratină şi vitamina C
Disponibilă în 24 de culori originale de la negru albastrui la roşu intens şi blond luminos, vopseaua Lumia înfrumuseţează culoarea naturală .
Culoarea obţinută este extrem de strălucitoare şi durabilă în timp.
Datorită formulei sale atent cercetate în laboratoarele NatureColor:
- acoperă părul alb în totalitate, uniform de la rădăcină până la vârfuri.
- are dublă acţiune: vopseşte şi protejează în acelaşi timp.

Efectul de protecţie este asigurat de lecitină, keratină şi vitamina C combinaţie originală ce reface structura firului de păr şi îl acoperă cu o peliculă protectoare, dând strălucire şi stabilitate culorii în timp.
Lecitină vegetală din soia, conţine fosfolipide şi acizi graşi, substanţe esenţiale pentru sănătatea firului de păr. Hrăneşte rădăcina părului şi reglează funcţiile pielii capului. Părul devine mai sănătos.
Keratina naturală, substanţa constituentă a firului de păr pătrunde în fibra capilară şi îi reface structura, dând părului strălucire şi rezistenţa.


Vitamina C este recunoscută pentru proprietăţile sale antioxidante şi nutritive. Protejează părul şi culoarea de agresiunea factorilor externi, asigurând o mai mare rezistenţă a culorii în timp.

Aceste elemente, în asociere cu extractele de muşeţel şi gălbenele din emulsia oxidantă, hrănesc rădăcina părului, refac structura fibrei capilare şi protejează pielea capului în timpul vopsirii.


Noul tip de vopsea este un produs revoluţionar, capabil să surclaseze mărcile concurente şi să ocupe locul întâi în cerinţele consumatorilor. Calitǎţile sale speciale îi asigurǎ o poziţionare de top pe piaţa de specialitate.


Un prim obiectiv urmărit este acela de a găsi un echilibru între ceea ce ne propunem noi şi ceea ce caută consumatorul. Pentru aceasta va fi nevoie de o cercetare riguroasă a pieţii. Vrem să oferim consumatorilor bunuri de cea mai bună valoare posibilă, să ne atragem cât mai mulţi clienţi.


Ne propunem ca în primul an de producere a noului sortiment de vopsea să ne creem o clientelă stabilă, să ocupăm un loc în frunte în ceea ce priveşte cota de piaţă şi  să realizăm o cifră de afaceri lunară de cca 500mil. lei şi un profit brut de 150mil. lei pe lună. De asemenea, firma urmăreşte ca în timp să devină liderul incontestabil al pieţii vopselelor – cremă colorante.

Capitolul  1 – ANALIZA PIEŢEI (a produsului generic)

1.1. Identificarea pieţei (a produsului generic)

In România, cererea de vopsele şi produse pentru ingrijirea părului a crescut odată cu schimbarea sistemului politic şi pătrunderea femeilor in domenii din ce in ce mai diferite.

Femeile doresc să arate din ce in ce mai bine şi sunt conştiente că trebuie să se ingrijească.

Vopseaua Lumia adresează in primul rând femeilor tinere şi active care nu au timp să meargă la saloane de infrumuseţare pentru a-şi schimba culoarea părului. Statisticile arată că o femeie din trei se vopsesc acasă.

În zona Transilvaniei piaţa este reprezentată de firma Wella motiv pentru care credem că impunerea pe această piaţă este o soluţie, urmând ca după ce obiectivele de a atrage cât mai mulţi clienţi şi de a satisface pe deplin nevoile consumatorilor noştri vor fi satisfǎcute, vom încerca să ne extindem şi în celelalte zone ale ţării.   

1.2. Caracterizarea pieţei (a produsului generic)

Piaţa produselor de colorare a părului: vopsele, pudrelor decolorante, tratament colorant direct, se caracterizează prin concentrare, stabilitate şi concurenţă intensă.

Piaţa vopselelor a început să se structureze, treptat. În prezent, există câţiva mari producători interni, atât străini, cât din ţară, dar şi importatori.

Majoritatea consumatorilor 62% preferă să cumpere vopsele cu nume de marcă impus pe piaţǎ, în timp ce restul consumatorilor, 38% preferă alte mǎrci .

Piaţa vopselelor nu este fragmentată şi are nişte mărci majore care să polarizeze vânzările. Din punct de vedere al cererii, în cazul vopselelor este important atât preţul cât şi calitatea şi ambalajul. În continuare, totuşi piaţa va pune din ce în ce mai mult accent pe calitate, fiind dispusă în timp, chiar să plătească mai mult pentru a obţine un produs superior din punct de vedere al durabilitǎţii, nuanţei,protecţiei. La rândul lor, producătorii vor încerca să ofere produse mai sofisticate care să aducă un plus privind caracteristicile celorlalte categorii de vopsele .

Conform statisticilor criteriile care stau la baza cumpărării vopselelor sunt prezentate în următorul tabel:
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A- au incercat şi altă dată şi au fost satisfăcuţi – 23%

B- preţul – 27%

C- aspect ambalaj – 4%

D- componente – 6%

E- nume marcă/producător – 11%

F- mod folosire – 7%

G- calitate – 22%

Schimbǎrile economice şi politice care au marcat Europa Centralǎ şi de Est în anii ’90 au creat pieţe competitive acolo unde anterior existau doar economii planificate.  În timp consumatorii decid asupra mărcii lider. Concurenţa se dă între mǎrcile disponibile: Policolor, Düfa, Kõber, Conex şi prin structurarea pe criteriul cantităţii.

Firma noastră depune eforturi considerabile pentru asigurarea unei poziţii clare în cadrul pieţii pentru marca sa în vederea prevenirii confundării mărcii noastre cu mărcile concurente.

Până în prezent cea mai bună soluţie în acest sens s-a dovedit a fi mărcile cu caracter de unicat, opuse aşa numitelor mărci de protecţie.

Ne propunem să atragem cotele firmelor de piaţă concurente:   

	Nr. Crt.
	FIRMA
	COTA DE PIAŢĂ (%)

	1
	Wella
	28

	2
	Londa
	20

	3
	Gerocossen
	14

	4
	Garnier
	12

	5
	Schwarzkopf
	26


1.3.Segmentarea pieţei (a produsului generic)

Organizaţiile care operează pe pieţele bunurilor de consum şi bunurilor comerciale nu se pot adresa tuturor cumpărătorilor de pe aceste pieţe sau, cel puţin nu la toţi cumpărătorii în acelaşi mod. Cumpărătorii sunt foarte numeroşi, foarte risipiţi şi foarte variaţi în ceea ce priveşte nevoile pe care le au şi tehnicile la care recurg atunci când achiziţionează un produs.

Firmele diferă semnificativ în funcţie de capacitatea de a servi diferite segmente de piaţă. Decât să încerce să concureze pe o piaţă întreagă, uneori împotriva unor concurenţi mai autentici, fiecare firmă trebuie să identifice partea de piaţă pe care o poate servi cel mai bine. Segmentarea este astfel un compromis între presupunerea greşită conform căreia toţi oamenii sunt identici şi cea neeconomică potrivit căreia pentru fiecare persoană este nevoie de un efort special de marketing.

Deoarece cumpărătorii au nevoi şi dorinţe unice, fiecare cumpărător reprezintă în mod potenţial o piaţă separată. În mod ideal, un ofertant ar putea să elaboreze un program de marketing pentru fiecare cumpărător.

Segmentarea pieţii se face în funcţiile de criteriile: sociodemografice, psihografice, geografice, economice şi comportamentale.

Produsul firmei noastre se adreseazǎ pentru început segmentului de piaţǎ: regiunea Transilvania. Conform statisticilor femeile din zona urbanǎ sunt consumatoare preponderente de vopsele. 

Categoria socioprofesionalǎ cǎreia se adreseazǎ în principal produsul este : toate.

Cel mai mare procent de nonconsumatori se află în rândul respondenţilor cu vârsta între 15 –17de ani, iar cel mai mic în categoria 17 – 40.În concluzie, segmentul de consumatori cu cel mai mare potenţial pentru piaţa vopselelor este cel al femeilor foarte active, cu o sensibilitate deosebitǎ la produsele originale şi de marcǎ ,cu vârsta cuprinsă intre 17- 40 de ani din mediul urban.

Frecvenţa de uitilizare a vopselelor este prezentată în următorul tabel:
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Din punct de vedere geografic vânzările sunt concentrate în marile oraşe unde cererea consumatorilor este ridicată. Aici se evidenţiază municipiul Bucureşti unde competiţia între firmele producătoare poate fi numită acerbă fără să se exagereze câtuşi de puţin.                                                                           

În funcţie de criteriul comportamental se disting segmentările după importanţa cumpărăturii, după presiunea timpului strâns legate între ele şi dupǎ cantitatea consumatǎ. 

Spre exemplu, pentru o persoană grăbită importanţa cumpărăturii va fi medie în timp ce o persoană cu activitate zilnică redusă acordă o mai mare importanţă cumpărăturii, manifestând preferinţe şi exigenţe.    

Cumpărătorii cu venituri medii şi  mari preferă sau optează în timp pentru o anumită marcă pentru care raportul preţ – calitate este foarte important. El diferenţiază o anumită marcă pentru  care manifestă fidelitate atât timp cât producătorii menţin sau îmbunătăţesc standardele iniţiale pentru care consumatorii au optat pentru acel produs.  

Firma noastră îşi propune ca să atragă, pentru început, din totalul consumatorilor un procent de 70% iar din totalul nonconsumatorilor – 20%. 

1.3. Selectarea pieţei ţintă (a mărcii)

Conform segmentării existente pe piaţa românească a vopselelor, firma  noastră  îşi propune să atragă cât mai mulţi consumatori iar segmentul de piaţă ţintă vizat îl reprezintă persoanele cu vârsta cuprinsă intre 17- 40 de ani , femei active , din mediul urban, cu venituri medii .

Produsul nostru doreşte a veni în întâmpinarea exigenţelor consumatorilor, precum şi accesibil în ceea ce priveşte preţ, ambalaj, marcă şi etichetă originale şi distinctive.

Capitolul 2 – Componentele de marketing al produsului


2.1. Componentele de marketing al produsului


În urma unei analize riguroase a pieţii prin sondaje de opinie (chestionar – anexa 1) concluzionăm că produsul trebuie să acţioneze psihologic şi fizic asupra consumatorului.


2.1.1. Atributele produsului (caracteristicile fizice)


Produsul realizat de firma noastră în speţă vopseaua va avea o compoziţie care respectă normele in vigoare ale protecţiei mediului. Lumia acţionează prin infuzarea culorii în profunzimea fibrei capilare, colorând părul uniform în culori strălucitoare.  Conţine ceramide pentru restructurarea fibrei capilare, ulei de măsline si ceară de albine pentru hrănirea şi strălucirea părului. Extractele de muşeţel şi gălbenele, prezente în emulsia oxidantă, protejează şi hidratează părul in timpul vopsirii.Părul devine mai puternic, mai suplu, mai sănătos, capătă volum, iar intensitatea culorii se păstrează mult timp.

Paleta de culori cuprinde 15 nuanţe:

· Culori pline de mister şi seducţie:

1 – Negru natural

1.1 – Negru violet

1.2 – Negru vişină

· Culori rafinate şi delicate:

2 – Şaten natural

3.1 – Maro havan

3.2 – Maro caramel

· Culori arzătoare şi pasionale:

4 – Roşu flacără

4.1 – Roşu aramă

4.2 – Roşu rubin

4.3 – Roşu tropical

4.4 – Roşu violet

· Culori luminoase şi pasionale:

5 – Blond natural

5.1 – Blond tiţian

5.2 – Blond nordic

5.3 – Blond argintiu


2.1.2. Funcţiile produsului


Vopseaua pe care noi o propunem nu conţine substanţe nocive, asigurând o acoperire perfectă a firelor albe. Se recomandă folosirea vopselei pentru vopsirea părului ton pe ton, descgiderea tonului sau acoperirea firelor albe.


2.1.3. Sistemul de susţinere

Marca


Marca este alcătuită din :

-
numele de marcă, format din cuvinte sau cifre care joacă rolul unui stimul auditiv;


Numele de marcă al vopselelor pe care le vom produce va fi Lumia.
-
semnul de marcă (emblema), format dintr-o imagine, un desen sau o reprezentare grafică care joacă rolul de stimul vizual;

Se doreşte ca atât numele cât şi emblema să-i determine pe consumatori să înţeleagă că prin cumpărarea produsului ei vor fi cei mai buni. Cei mai buni în sensul că vor fi conştienţi de calitatea vopselei, de culorile plăcute şi durabile.

Ambalajul

Ambalajul îndeplineşte o funcţie vitală pentru majoritatea produselor. El protejează bunurile, ajută la menţinerea  proprietăţilor produselor .

· Tub vopsea 60 g.

· Flacon aplicator cu emulsie oxidantă 60 ml.

· Pereche mănuşi.

· Instrucţiuni folosire.


Pe lângă cele menţionate anterior, ambalajul va mai conţine:

· menţiunile: "A SE PĂSTRA LA LOC CURAT ŞI RĂCOROS", "A se folosi de preferinţă până la..…"

· Greutatea netă;

· Ingredientele

· Instrucţiuni de folosire/aplicare

· Instrucţiuni de siguranţă

· Producător: NatureColor S.R.L.


Str.Victoriei.

Tel: +4021 – 302 52 62

                 +4021 – 302 52 63
Fax: +4021 – 302 69 32

http://www. NatureColor.ro

E-mail: NatureColor@xnet.ro
2.2. Linia de produse


Firma noastră  este reprezentată pe piaţa de o gamă variată de produse:

  
         Tratamentul Colorant Direct cu multivitamine este destinat in special acoperirii primelor fire de par alb. Actiunea sa de acoperire rezista in medie la 5-6 spalari si permite de asemenea punerea in evidenta a culorii naturale si obtinerea unor reflexe deosebite. Nu contine nici oxigen nici amoniac si, amestecat cu alte produse colorante intareste reflexele, punand in evidenta mesele si suvitele. De asemenea, amestecat cu samponul Cristall pune in evidenta si invioreaza culoarea parului, atat cea naturala cat si cea artificiala.


         Sampon Cristal-mod de prezentare: flacon de 150 ml.


         Pudra decolorantă Datorita formulei sale pe baza de pulbere grea si non-volatila, pulberea decoloranta permite decolorari optime. Amestecata cu emulsii oxidante in crema este recomandata tuturor tehnicilor de decolorare: mese, suvite si decolorari complete. Pigmentul albastru violet evita modificarea culorii in nuante de portocaliu-galben, conferind o stalucire deosebita si uniformitate decolorarii.

         Vopsea-Crema 
Este o crema coloranta pe baza de lipozomi multivitaminizati care respecta structura firului de par rehidratandu-l si hranindu-l in timpul aplicarii. Avand pigmenti de inalta calitate, cu un continut scazut de amoniac, garanteaza o acoperire a firelor albe in totalitate si o durata indelungata 
Ingredientii naturali cu un parfum delicat impreuna cu o formula echilibrata alcatuiesc un amestec usor de aplicat.

2.3. Ciclul de viaţă al produsului

Produsele se află din punct de vedere a ciclului de viaţă relativ în faza de lansare. Aceasta etapa este caracterizată de  existenţa unei cereri latente considerabile  Pentru produsele Lumia am identificat o serie de oportunităţi şi temeri.

Oportunităţi:

· Un nou produs: Spumă colorantă 

· Compartiment de marketing competent şi orientat spre dorinţele consumatorilor.


Temeri:

· firme concurente cu prestigiu şi tradiţie în domeniu;

2.4. Mărci concurente

Concurenţa se aşteaptă să vină din partea mărcilor mari, a mărcilor private ale detailiştilor şi a celor care vor mai apărea în ţară, în ceea ce priveşte preţul. Principalele mărci concurente sunt în special :Wella, Londa, Gerocossen, Garnier, Schwarzkopf. Primele două sunt „nume de marcă” cu prestigiu fapt care îi determină pe consumatorii interesaţi de calitate să rămână loiali. 

Capitolul 3 – Configurarea promovării


3.1. Reclama


Promovarea produselor face parte din cele patru componente ale mixului de marketing. Acest lucru se datorează importanţei pe care o are promovarea în vânzarea produsului. Afirmaţia că "Promovarea este 99% inspiraţie şi 1% muncă", descrie cel mai bine promovarea în marketing.

Deoarece produsul se afla in faza de lansare, vopseaua Lumia va utiliza reclama, urmărind să construiască cererea primară şi să informeze consumatorii asupra avantajelor pe care le pot obţine .

Obiectivul campaniei de reclamă este următorul:

· mesajul reclamei se adresează pieţii ţintă care se suprapune cu auditoriul ţintă-persoanele cu venit mediu, dar dornice de a utiliza o vopsea de calitate cu proprietăţi unice.


· tipul de influenţă exercitat asupra auditoriului este: 

· la nivel cognitiv – să cunoască cel puţin 3 sortimente de vopsea;

· la nivel comportamental – să cumpere măcar o cutie de vopsea– 30% din auditoriul ţintă;


Ne propunem ca până la 31 decembrie2005, 50% din auditoriul ţintă să asocieze utilizarea vopselei produsă de firma noastră cu efectuarea de lucrări de calitate.

Promovarea mărcii se va realiza prin următoarele forme:

· Anunţuri publicitare in reviste destinate femeilor în fiecare săptămână.

· Afişe A4 color  - plasate în centrele de distribuţie în dreptul rafturilor unde este amplasată vopseaua Lumia
· Pe site – uri adresate oamenilor de afaceri precum: www.rol.ro, www.kappa.ro, site – uri ce conţin oportunităţi de afaceri; 

· Reclamă televizată pe posturile: România 1, Prima, Antena1 ,Pro Tv.


Bugetul promoţional va fi de 500 mil. lei/an. 


3.2. Promovarea vânzărilor

Promovarea vânzărilor pentru produsul pe care–l  oferim se va realiza prin: 

· pachetul ofertă care va conţine o pensulă la 2 cuti de vopsea cumpărate;

· vom organiza o tombolă prin care consumatorii de vopsea  vor trebui să trimită până la data de 20 decembrie 2004 trei coduri de bare de la cutiile de vopsea Lumia pentru a beneficia de o excursie în Insulele Caraibe.

· Reduceri temporare de preţ în perioada 1 iulie – 1 septembrie 2004 cu 25%.

3.3. Vânzarea personală 

În ceea ce priveşte vânzarea personală a firmei NatureColor aceasta are la bază un distribuitor general care va avea ca angajaţi un număr mai mare de distribuitori, aceştia la rândul lor creând posibilitatea ca produsele să ajungă la consumatorii finali.

Numărul agenţilor de vânzări va fi de 7 pe toată regiunea Moldovei, pentru început 3 ocupându–se de distribuirea vopselei în zona Iaşului.

3.4. Relaţii publice

Firma NatureColor îşi propune să – şi  informeze clienţii cu privire la lansarea noii vopsele,  printr – un  comunicat de presă adresat în special revistelor pentru femei.

La lansarea acestora vom realiza o conferinţă de presă la care vor fi invitate principalele cotidiene, precum şi canalele TV .


Capitolul 4 – Configurarea preţului

4.1.Analiza factorilor care influenţează preţul


Preţul vopselei Lumia este de:

· 157 900 lei cutia de vopsea cremă colorantă

· 80 900 lei plicul de pudră decolorantă

· 120 900 lei cutia de tratament colorant 

· 50 000 lei flacon şampon Cristall

Este un preţ care reflectă calitatea deosebită a acestui produs. De altfel, preţul care ar putea să pară prea ridicat,  dar el are o acoperire in costurile de producţie si nu ar trebui să afecteze cererea acestui produs, care datorită calităţilor deosebite se speră a fi cel mai bine vândut dintre vopselurile comercializate la noi in ţară. Oamenii îşi vor da seama că însuşirile sale deosebite ating şi chiar depăşesc nivelul preţului. 

Nivelul preţului vopselelor Lumia este influenţat de factori precum: costurile ridicate datorate laboratoarelor de cercetare şi dezvoltare, costurile compartimentului de marketing cu oameni competenţi şi bine instruiţi, preţul componentelor produsului  şi  ambalajul net superior, transportului şi distribuţiei.

 Dar aceste costuri merită să fie făcute, deoarece prin intermediul celor care lucrează la "naşterea" acestui produs este posibilă crearea unor produse superioare, din toate punctele de vedere, celor existente de pe piaţă. 

Adaosul intermediarului care distribuie produsele la consumatori este de 15%. Produsele fabricate de firma NatureColor, sunt recunoscute în întreaga ţară ca oferind cel mai viabil raport calitate-preţ.

Nota: preţurile nu includ TVA, 

Livrare: orice cantitate, la livrare de peste 1000 cuti se asigură transportul. 

Termen de livrare: max. 3 zile de la data comenzii.

Plata: în numerar, fila CEC barat, ordin de plata, în max. 10 zile de la data livrării.

4.2.Strategia de preţ şi nivelul preţului  


Pe termen scurt firma noastră foloseşte strategia preţului de penetrare, încercând să atragă cât mai mulţi cumpărători, care să devină loiali produsului după ce îl vor testa. O altă strategie de preţ pe termen scurt este strategia preţului-impar, plecând de la premisa că oamenii cumpără mai  uşor un produs care costă, de exemplu 157900 in loc de 158000.


În cadrul strategiilor pe termen lung, apar abateri temporare ale preţului pentru a-l adapta la presiunile pe termen scurt datorate modificării pieţei, clienţilor sau concurenţei. Nivelul de bază al preţului poate fi redus prin acordarea de rabaturi şi bonificaţii. 

Rabaturile promoţionale sunt reduceri temporare, concepute pentru a stimula clienţii să încerce produsele noi. Astfel firma noastră cu ocazia diferitelor sărbători va pune în vânzare pachete promoţionale : un pachet format dintr-o cutie de vopsea + bonus  un plic cu mască de păr la un preţ mult mai mic decât cel la care aceste produse ar fi cumpărate separat şi cu altă ocazie.


Bonificaţiile pe care la care le întreprinde firma NatureColor se îndreaptă spre distribuitori pentru a compensa costurile lor făcute cu prestaţiile.


Astfel, ei pot cumpăra produsele firmei noastre fără adaosul comercial de 15% care este folosit pentru clienţii care nu sunt distribuitori. De altfel, în cadrul vânzărilor personale ei primesc şi alte bonificaţii în funcţie de numărul de numărul de noi distribuitori pe care îi introduc în afacere.


Capitolul 5 – Configurarea distribuţiei

5.1. Extinderea şi intensitatea reţelei de distribuţie

Experienţa a demonstrat cǎ satisfacţia clientului este mai mare dacǎ poate sǎ obţinǎ produsele de care are nevoie uşor şi rapid. NatureColor a înţeles acest lucru şi între obiectivele noastre se aflǎ şi îmbunǎtǎţirea sistemului de distribuţie.


Reţeaua de distribuitori de va extinde în urmǎtorii 3 ani la un numǎr de 60. Noi puncte de lucru şi depozite vor fi înfiinţate în 6 oraşe principale din România. 

Un Area Sales Manager şi un depozit NatureColor va reprezenta compania în fiecare din cele 7 zone definite teritorial, oferind fiecǎrui client produsele, serviciile sau informaţiile decare are nevoie. Aceşti distribuitori vor promova şi comercializa, în special, produsele destinate sectorului de larg consum. Produsele industriale vor fi livrate direct utilizatorilor finali.  

5.2. Structura canalelor de distribuţie 
Firma NatureColor utilizează pentru distribuţia produselor un canal cu o structură originală din dorinţa de a satisface gusturi cât mai variate.  

La început, în perioada de lansare firma NatureColor va apela şi la vânzările personale directe cu posibilităţi de extindere, tocmai din dorinţa de a face bine cunoscută această marcă de vopsele. Un alt motiv ar fi şi faptul că reclama este greu de personalizat, dar în vânzarea directă marketer–ul reuşeşte să observe care sunt preferinţele unui potenţial client şi pregăteşte o prezentare individualizată, lucru imposibil de realizat în reclamă.

  Distribuţia produselor oferite de se va face atât prin reţeaua proprie de magazine cât şi prin reprezentanţii zonali, poziţionaţi în toate marile oraşe ale tarii.

