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ANALIZA MIXULUI DE MARKETING AL

COMPANIEI TRANSNAŢIONALE

TOYOTA



Abstract –



Din necesitatea de a rămâne şi a se impune pe piaţă firmele sunt nevoite în mod frecvent să işi



evalueze poziţia în cadrul pieţei. Această poziţie poate fi menţinuta prin dezvoltarea unor strategii de marketing

competitive. Elementele mixului de marketing sunt cele mai importante aspente ce pot influenţa clienţii, ele sunt

tratate în acest proiect fiind specificate informaţii din cadrul Toyota. Tot aicit sunt prezentate cu precădere aspecte

cu privire la campaniile duse de Toyota pentru promovarea produselor.



Cuvinte cheie - strategie, marketing, marcă, client, concurenţă
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Cap I. Prezentarea firmei

Toyota Motor Corporation (sau TMC) este o companie multinaţională care produce

automobile, camioane, autobuze şi roboţi, cu sediul principal în oraşul Toyota, Japonia. Toyota

este cel mai mare producător de autovehicule din Asia şi în 2007 a ajuns primul producător

mondial.

Toyota este unul din cei trei mari producători asiatici de autovehicule care concurează

producătorii americani pe piaţa mondială, ceilalţi doi fiind Nissan Motors şi Honda Motor.

Compania oferă de asemenea servicii financiare prin filiala sa Toyota Financial Services, şi

activează şi în alte domenii de activitate. Autovehiculele produse sunt vândute sub denumirile de

Toyota, Scion şi Lexus.



Figura 1. Statuia de bronz ridicată în onoarea

fondatorului TMC, Kiichiro Toyoda



1.1.



Istoricul firmei



Toyota Motor Corporation a apărut în luna septembrie a anului 1933, atunci când

compania Toyoda Automatic Loom a creat o nouă divizie dedicată producerii de automobile sub

conducerea fiului fondatorului, Kiichiro Toyoda. La puţin timp după aceea, divizia producea deja

primul motor (Type A Engine), în 1934, care a fost folosit la propulsarea primului autovehicul

(Model A1) în luna mai 1935 şi a camionului G1 în august 1935. Producţia autovehiculelor

Model AA a început în 1936.

Deşi grupul Toyota este cunoscut azi îndeosebi pentru autovehiculele produse, are o prezenţă

activă în industria textilă, producând războaie de ţesut automate (acum complet computerizate), şi

maşini de cusut electrice, disponibile în toată lumea.

Toyota Motor Corporation s-a despărţit de compania mamă, devenind o entitate independentă în

1937. Deşi numele de familie al fondatorilor este Toyoda, numele companiei a fost modificat

pentru a marca separarea muncii fondatorilor de viaţa casnică, pentru simplificarea pronunţiei şi

pentru a fi de bun augur noii firme. Toyota este considerat un nume mai norocos decât Toyoda în

Japonia, unde cifra opt este considerată una norocoasă, opt fiind numărul de linii necesare pentru

a scrie Toyota cu caracterele katakana.
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În timpul războiului din Pacific compania a produs camioane destinate armatei imperiale. Din

cauza penuriei de materii prime din Japonia, camioanele militare fuseseră simplificate la

maximum. Fabricile Toyota din Aichi au scăpat bombardamentelor deoarece războiul s-a încheiat

cu doar puţin timp înaintea unui raid programat al forţelor aliate.

Producţia de autovehicule de pasageri a fost reluată în 1947 cu modelul SA. În 1950 a fost

înfiinţată o companie separată specializată în vânzări, Toyota Motor Sales Company, care a

funcţionat până în anul 1982. În aprilie 1956 a fost creat lanţul de reprezentanţe de vânzări

Toyopet.



1.2. Toyota in lume



Figura 2. Sediul TMC în oraşul Toyota, Japonia

Toyota deţine fabrici în toată lumea, unde se produc şi asamblează autovehicule pentru

pieţele locale. Compania deţine fabrici de producţie sau asamblare în Japonia, Statele Unite,

Australia, Canada, Indonezia, Polonia, Africa de Sud, Turcia, Marea Britanie, Franţa, Brazilia,

cele mai recente fiind cele din Pakistan, India, Argentina, Republica Cehă, Mexic, Malaezia,

Tailanda, China şi Venezuela.

Primul vehicul Toyota construit în afara Japoniei a fost un Land Cruiser FJ-251 construit în São

Paulo, Brazilia, în luna mai a anului 1959.



Figura 3. Reconstituire a Toyota Model AA, primul model produs de TMC
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Cap. II Piaţa pe care activează

2.1.



Activitatea Toyota în România



Toyota România a fost înfiinţată în anul 2000, ca parte integrantă a companiei multinaţionale

Inchcape plc, care este, la rândul său, unul dintre cei mai mari şi mai vechi distribuitori de

automobile din întreaga lume, desăşurându-şi activitatea în 67 de țări.

Împreună cu Toyota Hellas din Grecia (1986), Toyota Auto din Bulgaria (1995) și Toyota

AutoCenter din Macedonia (2000), Toyota România este responsabilă de vânzarea şi distribuţia

automobilelor Toyota în Europa de Sud-Est.

Activitatea de instruire face parte din planul strategic de dezvoltare al Toyota Motor Europe. Este

un element cheie în sprijinirea atingerii obiectivelor de afaceri şi în implementarea cu succes a

misiunii, viziunii şi valorilor Toyota în fiecare ţară. Pentru execuţia eficace a planurilor

ambiţioase pe care le are Toyota în Romania, activitatea de instruire este esenţială.

Instruirea este canalul de comunicare ce contribuie la diseminarea informaţiilor legate de:

misiunea şi valorile Toyota, produsele şi serviciile oferite, procesele de vânzare şi post-vânzare

precum şi, foarte important, standardele de calitate la care trebuie să activeze fiecare reprezentant

dintr-un centru de retail Toyota.

Programele de instruire contribuie la:

• dezvoltarea competenţelor profesionale ale angajaţilor din reţeaua Toyota,

respectiv a bagajului de cunoştinţe şi a abilităţilor, cu efect direct asupra

performanţei muncii;

• modelarea comportamentului şi a atitudinilor;

• consolidarea spiritului de echipă;

• îmbunătăţirea calităţii managementului diverselor resurse şi mai ales a relaţiei cu

clienţii.

Echipa departamentului de instruire răspunde de planificarea, organizarea, implementarea şi

evaluarea tuturor activităţilor de instruire din reteaua Toyota Romania, în aşa fel încât să asigure

cea mai bună soluţie calitate/cost a transferului de informaţii.

O data cu dezvoltarea activităţii în România şi pentru realizarea activităţilor propuse Toyota şi-a

mărit numărul de reprezentanţi în cele mai importante oraşe ale ţării, pentru a fi mai aproape de

clienţii săi şi astfel sa le poată oferi servicii de o înaltă calitate, după cum se poate observa în

tabelul din Anexa 1.

Produsele oferite de Toyota Motor Corporation pe care le putem găsi pe piaţa din ţara noastră, dar

şi pe piaţa europeană aparţin modelelor Toyota şi Lexus fiind reprezentate pe scurt în Anexa 2.,

modelul Scion fiind produs cu precădere pentru piaţa americană, iar pentru moment nu a apărut

pe piaţa europeană.
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2.2.



Activitatea Toyota pe piaţa internaţională



Începuturile Toyota în întreaga lume 1955-1973



Figura 4. Toyota în lume

Între anii 1950 şi 1960, Toyota adoptă strategia de expansiune globală bazându-se pe trei teme

esenţiale:

• Furnizarea de automobile Toyota la cât mai multe persoane posibil;

• Credinţa că serviciile post-vânzare sunt cheia pentru dezvoltarea pe piaţă;

• Folosirea capacităţii Toyota de a dezvolta pieţe, mai degrabă decât parteneriate

comerciale.

Primul import de produse Toyota în Europa a avut loc în 1963 în Danemarca, dupa care a urmat o

extindere rapidă.

În 1969 Toyota demonstrează angajamentul său pentru Europa deschizând la Bruxelles o primă

mare reprezentanţă, iar la scurt timp, în anul 1971, au aparut primele reprezentanţe în Franţa şi

Germania

Ca să demonstreze calitatea şi durabilitatea maşinilor sale, Toyota începe să concureze în sportul

cu motor, iar în 1973 înfiinţează prima sa Echipă Europeană de Raliu. În următorii 20 de ani,

echipa Toyota devine de trei ori campioană mondială la raliu.

De-a lungul anilor Toyota a facut tot ceea ce i-a stat în putinţă pentru a se extinde în întreaga

Europă şi pentru a acapara o piaţă cât mai mare. Procesul de extinere s-a desfăşurat pe parcursul

mai multor ani şi contiuă chiar şi în ziua de azi. Reprezentanţe putem găsi atât în ţări dezvoltate

cât şi în ţări mai puţin dezvoltate sau în curs de dezvoltare, în ţări precum: Austria, Franţa,

Bulgaria, Croatia, Estonia, Cipru, Polonia, Portugalia, Moldona, Ucraina, Marea Britanie, Serbia,

etc.

Datorită realizărilor extraordinare Toyota a devenit anul 2007 cel mai mare fabricant de

automobile de pe faţa planetei, acesta reusind sa-l detroneze cu succes pe gigantul de la Detroit,

respectiv General Motors. Pentru a face o asemenea performanţă un constructor trebuie să ofere

automobile pentru fiecare piaţă în parte, gusturile clienţilor fiind foarte diferite dacă luăm drept

comparaţie zonele Asia, America si Europa. Fiecare piata are specificul ei, masinile urmând să fie
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concepute pentru a satisface această gamă larga de utilizatori. Pentru satisfareare cerinţelor

fiecărei pieţe Toyota a dezvoltat strategii de atacare a pieţelor diferite ţinând cont de o serie de

factori cum ar fi: mediul politic, social, juridic, economic, o serie de factori de risc proprii

fiecărei pieţe în parte.

În Europa clientul clasic de Toyota este obisnuit fără doar şi poate cu brand-ul Land Cruiser, însă

şi cu automobilele mici de oraş precum Yaris sau Corolla. În schimb o mica parte din aceşti

clienţi nu au uitat ce a însemnat pentru fenomenul hot-hatch. O maşina mică capabilă să pună la

respect multe nume mari prin simpla echipare a sa cu un propulsor foarte puternic. În prezent

acest segment a devenit greu accesibil pentru tinerii care doresc performanţe in schimbul unui

preţ de achizitie modic. Drept rezultat hot-hatchurile au coborat o clasa pentru a fii reprezentate

cel mai bine de segmentul mic.

Toyota este foarte bine reprezentată pe toate pieţele şi datorită faptului deţine mai multe game de

autovehicule. Pentru piaţa internaţionala vom putea beneficia de toate modelele Toyota dar şi

Lexus care reprezinta gama de lux, aceste modele fiind foarte noi pe piaţa europeană deoarece ele

au fost pentru îceput create excusiv pentru SUA. Piaţa Americana beneficiază de doua gama ale

Toyota Motor Corporation acestea fiind Lexus si Scion. Scion este cea mai nouă marcă din

portofoliul gigantului Toyota, creată aproape exclusiv pentru piaţa americană, unde a reuşit

surprinzător să se impună, în ciuda unui design destul de "cubic".



2.3. Clienţi

Calitatea superioară Toyota se bazează pe principiul “Respectului faţă de client” - indiferent dacă

acesta se află la sediul reprezentantului Toyota pentru a achiziţiona o maşina, pentru servicii postvânzare, pentru a gasi o piesa de schimb sau numai pentru a arunca o privire asupra întregului

ansamblu în care se desfasoara activitatea acestuia. Succesul deplin e legat şi de respectul şi

seriozitatea membrilor echipei Toyota, de abilitatile fiecaruia şi de dorinta acestora de a munci

într-o echipa bine pregatită.

Clienţii Toyota sunt atât persoane fizice cât şi persoane juridice deoarece preţurile produselor şi

este pentru toată lumea având în vedere raportul calitate- preţ. Din categoria persoanelor juridice

clienţii de flota sunt cei care realizează cele mai mare cele mai mari venituri ale firmi în prima

decadă a anului. Modelele preferate pentru construirea de flote sunt cele din clasa mică şi

compactă - Yaris, Auris si Corolla- echipate cu motorizări diesel. Preţurile medii variază între

12.000 şi 19.000 de euro cu TVA inclus.

Cei mai importanţi clienţi ai Toyota în România pe segmentul de flotă au fost operatorul de

telefonie mobila Orange, operatorul de cablu TV UPC, compania de salubritate Rosal şi

compania de căi ferate SNCFR, aceste companii au achizitionat fiecare peste 30 de masini la

începutul anului.
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2.4.



Concurenţi şi cota de piaţă



Domeniul auto este unul dintre acele domenii în care se pune foarte mare accent pe preferinţele

publicului deoarece este unul foarte vast şi orice clien poate găsi ceea ce i se potriveşte cel mai

bine. Toyota consideră concurentă orice marcă de automobile indiferent de segmentul de piaţă

căruia i se adresează în mod direct. Determinarea celor mai aprigi concurenţi se poate realiza prin

studierea cotei de piaţă a fiecăruia mărci în parte.

Conform studiului realizat la sfârşitul lunii februaria în funcţie de vânzările realizate în primele

două luni a acestui an, cotele de piaţă la cele mai importante mărci pâna în februarie 2008 sunt

următoarele:

Tabelul 1



Marcă

automobil

Dacia

Skoda

VW

Ford

Renaul

Opel

Fiat

Peugeot

Toyota

Mercedes

Chevrolet

Kia

Daewoo

Hyundai

Mitsubishi

Citroen

Audi

Nissan

Seat

Restu



Cumul vânzări ianuarie şi Cota de

februafie 2008 (unităţi)

piaţă %

13.026

30,7

4.143

9,8

3.052

7,2

3.008

7,1

3.182

7,5

2.594

6,1

1.232

2,9

1.394

3,3

1.529

3,6

357

0,8

1.274

3

1.249

2,9

1.164

2,7

1.087

2,6

527

1,2

359

0,8

415

1

358

0,8

435

1

1.978

4,7
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Topul vânzărilor la diferitele mărci de automobile

Topul vânzărilor la diferitele mărci de

Februarie

2008

automobile

1%

Februarie 2008

3% 4%

3%

3%



6%



8%

7%



1% 5%

11%

%

1%

1%

3%3%

3%

7% 3%

1%

4%

3%

3%

10%

6%



Dacia

Dacia

Opel

Opel

Chevrolet

Chevrolet

Citroen

Citroen



8%



Skoda

Skoda

Fiat

Fiat

Kia

Kia

Audi

Audi



7%



VW

VW

Peugeot

Peugeot

Daewoo

Daewoo

Nissan

Nissan



31%



31%

7%



3%

3% 3%

1%

1%

1%

1%

1%



10%



Ford

Ford

Toyota

Toyota

Hyundai

Hyundai

Seat

Seat



5%



Renaul

Renaul

Mercedes

Mercedes

Mitsubishi

Mitsubishi

Restu

Restu



Figura 5. Vânzări auto Februarie 2008

Analizănd tabelul şi graficul de mai sus putem observa cu uşurinţă că în topul preferintelor se află

marca autohtonă, Dacia. După aceea în ordine descrescătoare se află: Skoda, Renaul, VW, Ford şi

Opel, toate aceste mărci având cotă de piaţă mai mare ca Toyota care ocupă locul următor.

Având în vedere că noiunea de concurent poate fi asociată cu cea de cotă de piaţă ne putem da

seama cu uşurinţă că mărcile prezentate anterior reprezimtă concurenţii direcţi ai Toyota

România

• Skoda

Skoda este o marcă de automobile cu o dezvoltare dinamică, ce se prezintă pe piaţa europeană şi

mondială prin automobilele sale sigure şi confortabile, de cea mai înaltă calitate şi cu un excelent

raport preţ-performanţă. Astfel, automobilele Skoda se exportă astăzi în peste 70 de ţări, iar anual

se produc în total peste 600.000 de autovehicule.

Înalta competenţă tehnică, munca de creaţie şi producţia orientată spre cererile pietii, dar şi o

tehnologie de fabricaţie matură se reflectă în calitatea excelentă a automobilelor Skoda. Bazândune pe acestea, Skoda încearcă şi pe mai departe să - si indeplineasca obiectivele in mod creativ şi

să rămână in avangardă, îndeplinind în mod activ cele mai exigente dorinţele ale clienţilor.

Deschiderea către comunicare şi seriozitatea si sinceritatea se află în centrul activităţilor noastre

în scopul satisfacerii permanente şi fără cusur a clienţilor noştri.

• VW

60 de ani au trecut de cand importatorul Volkswagen de origine olandeza, Ben Pon, a descoperit

in fabrica din Wolfsburg un vehicul conceput de angajatii Volkswagen pentru a facilita
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transportul placilor grele. Putin mai tarziu ia nastere prima schita si ideea pentru “Bulli” – devenit

un vehicul - simbol al cresterii economice, al generatiei “Flower-Power“, masina de vacanta sau

limuzina de mari dimensiuni.

• Renault

Renault

este un producător francez de automobile, furgonete, autobuze, tractoare şi

autocamioane. Compania mai este cunoscută pentru modul revoluţionar de design, pentru

numeroasele progrese tehnologice (inclusiv cele ce privesc siguranţa pasagerilor şi a pietonilor) şi

pentru motoarele folosite în competiţiile sportive.

• Ford

Incepand din 1992 Romcar, reprezentantul marcii Ford a readus pe piata romaneasca aceasta

marca de traditie, a carei prezenta in Romania a fost intrerupta de cel de-al doilea razboi mondial.

In cei peste 14 ani de activitate, Romcar s-a impus pe piata auto atat prin calitatea autovehiculelor

cat si preocuparea de a oferi un pachet de servicii menit sa asigure confortul clientilor nu numai

in momentul achizitionarii autoturismului ci si pe parcursul utilizarii sale

• Opel

Încă de la înfiinţare, în 1862, Opel şi-a propus să facă tehnologia accesibilă pentru un segment cât

mai larg de clienţi. Această viziune a rămas la baza activităţii, începând cu producţia de maşini de

cusut, ulterior de biciclete, până în prezent, când ea reprezintă inima întregii producţii de

automobile.

Opel are un profil de marcă puternic, definit de patru linii directoare:modularitate şi flexibilitate

interioară, dinamica condusului, design modern, distinctiv şi sisteme de divertisment moderne.

• Dacia

Dacia este cel mai mare producător român de automobile, care din Septembrie 1999 aparţine

grupului Renault. Obiectul de activitate al societăţii îl constituie producerea şi comercializarea de

automobile, piese de schimb, maşini unelte şi instalaţii pentru industria de automobile.



2.5.



Furnitori



În complexul unei astfel de companii furnizorii au un rol foarte important. Aceştia asigură într-o

mare măsură continuitatea activităţii deoarece ei furmizează materialele ce urmează a fi

asamblate.

În acest domeniu munărul furnizorilor este foarte mare, între aceştia existând o concurenţă aprigă

cu privire la calitatea produselor oferite dar şi la competivitatea preţului.

Furnizorii pot fi împărţiţi în mai multe categori, în funcţie de genul de produse sau servicii

oferite, dupa cum urmează:

• Furnizori de echipamente electrice: senzori, rezistenţe, siguranţe, etc.

• Furnizori de echipamente eletromice: sisteme audio, sisteme de climatizare, etc.

• Furnizori de piese de schimb: componente singulare sau ansambluri.

• Furnizori de sisteme de nevigaţie.

• Furnizori de consumabile: filtre, uleiuri, etc.
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Cap. III



Mixul de marketing



Prin sintetizarea şi manipularea unitară şi coerentă, în bloc a celor patru variabile-cheie ale

acţiunilor de pe piaţă din cadrul mixului de marketing, Toyota urmăreşte stabilirea, realizarea,

apărarea si menţinerea avantajului competitiv la strategiile necesare pentru a realiza aceste lucruri

intr-un mediu concurenţial.

Datorită multiplelor aspecte complexe de care trebuie să ţină cont firma Toyota, atunci când se

modifică sau se apără poziţia competitivă, precum şi din cauza nenumarătelor situaţii diverse de

piaţă şi concurenţă, care pot să apară oricand, vor fi variaţii în strategia aplicată.

Strategia de marketing, desemnează liniile definitori ale atitudinii şi conduitei firmei în vederea

atingerii anumitor obiective. Ea este reprezentată de ansamblul obiectivelor concrete care trebuie

înfăptuite într–o perioadă de timp, a mijloacelor şi metodelor prin care acestea se transpun în

practică, exprimând tendinţele şi exigenţele ce se impun pentru atingerea performanţelor stabilite,

a căror nivel se măsoară cu ajutorul unor indicatori economici, cum ar fi: volumul activităţii, cota

de piaţã, profit etc.

Pentru fiecare componentă a mixului de marketing, se va dezvolta o strategie , corespunzătoare

care va fi corelată cu strategia de marketing a firmei Toyota.



3.1. Politici de produsul



3.1.1. Conceptul de produs

Produsul este orice lucru care satisface o nevoie sau o dorinţă şi care este oferit pe piaţă. În timp

ce producătorii văd produsul ca un obiect fizic, consumatorii cumpără de fapt avantajele de care

se bucura din partea bunului respectiv. În definirea produsului intervin următoarele elemente:

• componentele corporale - greutate, volum, durata de viata;

• componentele acorporale - marca si numele, instructiuni de utilizare, pretul, serviciile

asigurate pentru produs (instalarea, termenul de garantie, service-ul) ;

Îmbunătăţirile produselor se realizează în urma unei analize atente a consumatorilor şi a

concurenţei, deci a pieţei în general deoarece:

• orice îmbunătăţire presupune şi o creştere a preţului, în mod obişnuit la produsele de

calitate asemanatoare consumatorii opteaza pentru cele cu preţuri mai mici. Chiar dacă

îmbunătăţirea oferă un real avantaj, marketerul trebuie să ştie dacă consumatorii sunt

dispuşi să suporte un preţ mai mare;

• avantajele care astăzi reprezintă o calitate superioară în viitorul apropiat vor fi privite

drept calitate standard, deci firmele trebuie să furnizeze permanent noi şi noi îmbunătăţiri

pentru a-şi păstra avantajul competitiv.
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3.1.2.



Marca. Identitatea mărcii



Cota unei mărci se referă la capacitatea latentă a acesteia de a influenţa comportamentul

consumatorului, evocându-i un ansamblu specific de gânduri, trăiri, senzaţii şi asociaţii.

Politica de marcă constituie unul dintre elementele centrale ale politicii de produs, contribuind

decisiv la vânzarea produselor unei firme. O politică de marcă înţelept construită aduce avantaje

atât consumatorului cât şi producatorului prin faptul că:

• ajuta la identificarea produselor şi înlesneşte luarea deciziei de cumpărare;

• asigură calitatea produselor cumpărate şi a serviciilor oferite, fiind o modalitate pentru

producător de a-şi asuma responsabilitatea pentru produsele oferite;

• oferă siguranţa şi reduce riscurile achiziţiei pentru consumatori care au mai multa

încredere într-o marcă familiară şi pentru care există o atitudine favorabila;

• uşurează acceptarea de către cumpărator a unor inconveniente inevitabile ale produselor;

• creşte prestigiul produselor şi reduce rezistenşa la preţ a consumatorilor;

• ajută la segmentarea pieţei şi la construirea unei imagini distincte pentru produsele firmei;

• asigură loialitatea consumatorilor pentru toată gama de produse oferite de către firmă;

• creşte gradul de acceptare a noilor produse care se bucură astfel de prestigiul produselor

mature oferite sub aceeaşi marcă.

Mărcile care au câştigat cel mai mult în valoare au fost cele care se concentrează fără milă asupra

fiecărui detaliu al brandului, perfecţionând elementele distinctive ale fiecărui produs într-o

manieră simplă şi integrată, pe orice piaţă din lume şi în cadrul oricărui contact cu consumatorii.

Cei mai buni constructori de branduri sunt de asemenea şi foarte creativi când vine vorba de

modalităţile prin care să-şi facă cunoscute mesajele. Toyota ocupă un loc fruntaş in rândul

brendurilor mondiale fiind într-o continuă crestere făţă de anii precedenţi, creştere care se

preconizează să se poată observa şi în următorii ani. Toyota a urcat ăn acest tot de-a lundul anilor

ca urmare a strategiilor de promovare şi vânzare folosite, datorită pătrunderii ce cât mai multe

pieţe şi mai ales datorită dorinşei sale de a satisface dorinţele oricărei tipologii de client.
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Figura 6. Top 100 mărci de succes



3.1.3. Mixul produsului

Modul particular în care o firmă prezintă într-un anumit moment pe piaţă un produs sau o linie de

produse este cunoscut drept mixul produsului.

Firma poate avea mai multe opţiuni strategice în legătură cu produsul respectiv, si anume :

• menţinerea actualului mix de produse;

• modificarea produsului;

• extinderea liniei de produse;

• simplificarea liniei de produse;

• abandonarea liniei/produsului.

Modificarea produsului este cea mai sigură şi uşoară modalitate de adaptare la noile cerinţe ale

consumatorilor, răspunzând în acelaşi timp noilor tehnologii şi provocărilor concurenţei.

Vânzările unui produs pot fi revigorate şi ca urmare a unor modificări minore ale conţinutului

acestuia. Acest lucru este adesea folosit în industria auto, iar Toyota nu face excepţie. În cazul

automobilelor Toyota o dată cu aprţtia de noi tehnologii apar modelele “face-lift”-uri. Acestea

reprezentând modelul vechi cu câteva îmbunătăţiri cum ar fi Avensis şi Avensis “face-lift” care

are o mai mare aerodinamica creată cu ajutorul unor forme mai rotunjite.

Extinderea liniei de produse presupune lansarea unui nou produs dar care să difere în mica

măsură de cele existente în linia respectiva de produse. O gestionare eficientă a mixului de

produse presupune combinarea judicioasa a acestor opţiuni strategice.

Tot ca rezultat al unui astfel de process a apărut noul model Toyota, Toyota Auris care este o

varianta uşor modificată a predecesorului său Toyota Corolla hatch-back.



3.1.4. Procesul de dezvoltare şi înnoire a produselor

Introducerea produselor noi implică o mare doză de risc pentru firmă şi este un proces mult mai
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dificil şi costisitor decât administrarea produselor existente. Pentru a pute intra pe piaţă cu un

produs nou trebuie să tinem cont de următoarele:

• estimarea costurilor şi profiturilor (analiză financiară) – urmăreşte indicatorii: venituri din

vânzari, costuri de productie, cheltuieli de marketing, profituri estimate, durata de

recuperare a investitiei s.a.;

• crearea produsului - presupune transpunerea ideii într-o formă concretă, fizică şi are loc

doar daca ideea de produs a trecut cu bine de analiza economică anterioară.

Deciziile referitoare la dezvoltarea produsului urmăresc tipul şi calitatea materialelor folosite,

tehnologiile de producţie, capacitatea de producţie, variantele constructive şi alternativele de

dotări opţionale.



3.1.5. Ciclul de viaţă al produsului

Ciclul de viaţă al produsului este un concept care încearcă să descrie vânzarile şi profiturile

produsului, consumatorii, competiţia şi acţiunile specifice de marketing întreprinse de la apariţia

acestuia şi pâna la înlăturarea sa de pe piaţă, sau, mai precis, intervalul de timp cuprins între

momentul lansării unui produs pe o piaţă data şi cel al retragerii sale definitive de pe piaţă.

Etapele unui ciclu de viaţă sunt lansarea, creşterea, maturitatea şi declinul.Acestea sunt

carecterizate astfel:

• în etapa de lansare a produsului principalul obiectiv al firmei este să informeze

consumatorii în legatură cu apariţia acestuia ceea ce implică cheltuieli mari şi

vânzari mici adică profituri neglijabile, chiar negative. Produsul este prezentat în

una cel mult doua variante constructive, mai ales pentru autoturisme, distribuţia

este limitată, chiar selectivă.

• etapa de creştere este caracterizată de o crestere rapidă a vânzarilor şi a

profitului; firma urmăreşte să-şi maximizeze cota de piaţă şi să-şi creeze o marcă

puternică; consumatorii sunt numerosi; apar concurenţi şi imitatori. Se va

diversifica gama de produse, se va extinde distribuţia şi se va stimula preferinţa

de marcă.

• în etapa de maturitate volumul vânzarilor se stabilizează. Firma încearca să-şi

menţină avantajul competitiv prin îmbunatatirea caracteristicilor produsului,

extinderea garantiei şi a serviciilor post-vânzare, reduceri de preţuri. Se

realizează un consum de masă dar şi competiţia se afla la cel mai înalt nivel.

Promovarea este foarte intensificată şi competitivă.

• în etapa de declin vânzarile scad puternic pe masură ce alte produse de substitutie

apar pe piaţă sau interesul consumatorilor faţă de produs dispare. Firma verifică

daca mai sunt posibilităţi de a realiza profit şi urmăreşte momentul optim de

abandonare a produsului. Linia de produse este restrânsă la modelele cele mai

căutate, distribuţia devine din nou selectivă iar acţiunile promoţionale se

limitează la reclama de reamintire a produsului.

De cele mai multe ori, Toyota urmăreşte realizarea unui portofoliu de produse echilibrat, cu

produse aflate în diferite stadii ale ciclului de viaţă, tocmai pentru a elimina neajunsurile fiecarei

faze, pentru a compensa eventualele pierderi cu profiturile aduse de alte produse (vânzarile Yaris,
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Coroll şi Avensis compensează vânzările Hilux, un model nu prea căutat pe piaţa de la noi din

ţară).



3.1.6. Strategii de produs

Strategia de produs reflectă opţiunile firmei referitoare la dimensiuni, structură şi dinamica gamei

de produse pe care le produc sau comercializează.

Strategia de produs este subordonată strategiei de piaţă a firmei fiind fundamentată pe obiectivele

globale ale firmei, în strânsă legatură cu strategiile de preţ, distribuţie şi promovare.

Daca se are în vedere gradul de înnoire a produselor, firma are la dispozitie urmatoarele strategii

de produs:

• strategia mentinerii gradului de noutate prin introducerea şi eliminarea anual a aceluiaşi

numar de produse, fără a se afecta structura gamei de produse;

• strategia perfecţionării produselor - presupune îmbunătăţirea permanentă a parametrilor

calitativi ai produselor din mixul oferit pe piaţă;

• strategia înnoirii produselor - este cea mai riscantă alternativă strategică şi presupune

lansarea unor produse noi, destinate fie aceluiaşi segment de clientela fie unor segmente

noi.

În funcţie de dimensiunile gamei de produse, firma poate opta pentru una din urmatoarele

variante strategice:

• strategia stabilităţii sortimentale - presupune menţinerea dimensiunilor gamei de produse,

urmărindu-se în acelaşi timp stabilitatea poziţiei întreprinderii pe piaţă şi păstrarea

prestigiului în rândul clientelei deservite;

• strategia de selecţie sau de restrângere sortimentală - constă în simplificarea gamei ca

urmare a eliminării produselor aflate în fază de declin a ciclului de viaţă şi a celor cu un

grad de uzură morală ridicată;

• strategia diversificării sortimentale - se concretizează în posibilitaţi suplimentare de

satisfacere a cerinţelor consumatorilor ca urmare a creşterii dimensiunilor gamei de

produse.

În context internaţional, strategiile de produs presupun asumarea unor riscuri sporite ceea ce

solicită şi informaţii suplimentare , în special în cea ce priveste elementele externe necontrolabile

(mediul de piaţă, concurenţa, instituţiile şi sistemul legal).

Decizia unei companii de a pătrunde pe o piaţă externă (sau de introducerea a produsului) impune

în prealabil o analiză atentă a gamei de produse ce le deţine, a resurselor de care dispune şi a

culturilor pieţelor ţintă. În funcţie de rezultatele acestei analize, firma poate opta pentru una din

următoarele alternative strategice de produs:

• extinderea directă a produsului presupune comercializarea aceluiaşi produs existent pe

piaţă interna (strategia domestică extensivă);

• adaptarea produsului presupune modificarea produselor existente în funcţie de

caracteristicile pieţei ţintă (strategie multi-domestică);

• invenţia solicită proiectarea de produse noi pentru piaţa externă.
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Alternativele strategice adoptate de companie trebuie riguros corelate cu etapa din ciclul de viaţă

al produselor precum şi cu potenţialul întreprinderii şi imaginea acesteia, fără a fi neglijate nici

aşteptările consumatorilor.

În funcţie de resursele materiale, financiare şi umane de care dispune Toyota a decis ca îşi poate

stabili mai multe alternative pentru elaborarea politicii sale de produs şi anume:

• Noua generaţie a maşinii de clasă mică Yaris şi noul RAV 4, cel mai mic SUV al mărci;.

• Land Crusier - cel mai mare SUV al mărcii - se află în topul celor mai vândute cinci

SUV-uri din ţară;

• RAV 4, Land Cruiser şi Hilux sunt singurele trei modele din gama Toyota produse în

afara Europei. Restul modelelor comercializate de Toyota în România sunt produse pe

continent, unde compania nipona are uzine cum ar fi: Spania, Franţa, Portugalia, Cehia şi

Turcia.

• Versiuni uşor modificate a modelului Avensis (“face lift”), designul special creat pentru

Europa şi performanţelor sale excelente, noua Toyota satisface nevoile în continuă

schimbare ale consumatorilor segmentului C, oferind în acelaşi timp valorile tradiţionale

ale unei maşini Toyota: calitate superioară, fiabilitate şi plăcerea de a conduce;

• Auris a fost creat la centrul de design Toyota din Europa - ED2, în armonie cu noua

filosofie de design promovată de Toyota, intitulată “claritate vibrantă”. Atributele de bază

ale acestei filosofii sunt viziunea şi dinamismul, concretizate într-o abordare raţională şi

practică. A fost creată pornind de la sofer, dinspre interior înspre exterior, calitatea sa

superioară şi interiorul inovativ aducându-l pe acesta şi pe pasageri în armonie cu masina.

• Toyota PRIUS, prima maşină ecologică cu propulsie hibridă, masină care la randul ei este

prima masina hibrida din seria ei.

• Toyota plănuieşte să producă un model hibrid pentru fiecare serie de masini;

• Toyota I-swing este ecologică pentru că funcţioneză pe bază de electricitate, este foarte

mică şi are instalat un soft, care învaţă gusturile şi personalitatea celui care o conduce.

Maşina te va avertiza când te afli, în apropierea restaurantului favorit, îţi va aminti la ce

oră trebuie să ajungi într-un anumit loc şi poate chiar să îţi dea sfaturi vestimentare. În

plus, Toyota I-swing este uşor de condus, volanul fiind înlocuit cu un joy stick. Cu ea poţi

merge atât pe stradă, cât şi pe trotuar.

Pentru a adopta strategia de produs s-a analizat poziţia ocupată de fiecare marcă Toyota în cadrul

categoriei de produse din care face parte.

De la an la an, tot mai mulţi conducători auto încep să aprecieze produsele Toyota, calitatea şi

fiabilitatea modelor. Factorii determinanţi în orientarea clienţilor către Toyota sunt următorii:

costul scăzut pentru întreţinere, garanţia oferită pe trenul de rulare, precum şi seriozitatea şi

promptitudinea echipei tehnice. Sunt singurii care oferă clienţilor lista cu preţul reviziilor în

perioada garanţiei, iar aceste costuri sunt respectate cu stricteţe.



3.2. Politici de preţ
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În sens larg, politica de preţ, are în vedere fiecare dintre produsele realizate de o

unitate economică şi constă în a fixa preţul de vânzare, respectiv preţurile de vânzare, atunci când

intreprinderea îşi propune să-şi modeleze preţurile produselor sale în funcţie de tipurile de

clientelă, cantităţile cumpărate de către beneficiari, perioadele anului, sau alte asemenea criterii.



3.2.1 Preţul şi factorii săi de influenţă

Înaintea stabilirii preţului, firma trebuie să elaboreze strategia de produs. Dacă piaţa-ţintă

şi poziţia în cadrul acesteia au fost alese cu atenţie, strategia de marketing, inclusiv cea de preţ,

va veni de la sine. Preţul este unul din instrumentele de marketing pe care o întreprindere le

utilizează pentru a-şi atinge obiectivele. Deciziile referitoare la preţ trebuie corelate cu cele

referitoare la produs, distribuţie, promovare, pentru a elabora un program de marketing consistent

şi eficient. Companiile iau întâi deciziile referitoare la preţ şi apoi adoptă celelalte decizii de

marketing, în funcţie de preţul pe care îl stabilesc. Astfel, preţul este un factor crucial pentru

poziţionarea produsului, de el depinzând piaţa acestuia.

Factorii care influenţează deciziile de stabilire a preţului au fost grupaţi în:

• Factori interni: obiective organizaţionale şi de marketing; obiective de preţ; strategia de

preţ; costurile; alte variabile ale mixului de marketing;

• Factori externi: cererea estimată; competiţia; percepţia consumatorului; membrii canalului

de marketing; alţi factori de mediu (inflaţia, recesiunea, politica fiscală, reglementările

legale referitoare la stabilirea preţurilor şi a reducerilor de preţ, valoarea atribuită).



3.2.2. Stabilirea politicii de preţ în strategia de marketing industrial

În cazul întreprinderilor producătoare de bunuri industriale, strategiile de preţ depind

de: profilul activităţii întreprinderii, specificul pieţei produsului, orientarea activităţii

întreprinderii, respectiv politica concretă de piaţă, strategiile de produse, programele de

promovare etc. Există anumite zone restricţionale determinante în stabilirea strategiilor de

preţ, printre care: cadrul economic, obiectivele întreprinderii, preţul de cost mediu, cererea

utilizatorilor, cadrul legislativ, existenţa pe piaţă a unor produse similare indigene sau străine.



Procedura elaborării politicii de preţ

Această procedură cuprinde cinci etape principale:

A. Formularea obiectivelor

Prin stabilirea unui anumit nivel al preţului, o firmă poate urmări realizarea unuia din

următoarele obiective:

• Supravieţuirea: obiectiv specific firmelor cu putere sinergetică redusă, precum şi celor

care se confruntă cu stocuri mari. Este un obiectiv pe termen scurt, în care firmele ori îşi

îmbunătăţesc calitatea produselor, ori dispar de pe piaţă.
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Maximizarea profitului actual: în acest sens, sunt „căutate” acele niveluri ale preţurilor

care să asigure realizarea acestui deziderat.

• Maximizarea volumului vânzărilor: este un obiectiv tradiţional, vizat de orice firmă.

• Fructificarea la maximum a avantajului pe piaţă: este o strategie care presupune folosirea

unor preţuri ridicate de tipul „preţurilor de smântânire”, în cazul lansării unor noi produse

pe piaţă, cu scopul atragerii tuturor resurselor financiare pretabile.

• Promovarea unui produs superior calitativ: este un obiectiv specific firmelor de mare

prestigiu, care îşi propun să devină lidere pe piaţă prin comercializarea unor produse cu o

calitate ridicată.

• Alte obiective specifice tipului de întreprindere, sectorului în care acţionează firma etc.

B. Analiza restricţiilor are în vedere o serie de aspecte legate de legislaţie, concurenţă,

asigurarea corelaţiilor cerute de marketingul mix, precum şi o serie de restricţii generate de

structura costurilor de producţie a produsului considerat.

Restricţiile legislative au în vedere că oricât de liber ar acţiona mecanismul de piaţă,

preţurilor produselor sunt reglementate prin lege, fie cu privire la nivelul maxim, ce poate fi atins,

fie cu privire la structura acestuia.

Restricţiile concurenţiale Trebuie însă subliniat că posibilitatea unor abateri, faţă de

preţul concurenţei variază în funcţie de tipul produselor. În general cu cât un produs este mai

banal cu atât posibilitatea ca preţul să se abată de la preţul concurenţei este mai mică.

Restricţiile generale de marketing - mix adoptat. Se poate menţiona că libertatea avută în

stabilirea politicii de preţ este în general limitată prin faptul că preţul nu este decât una din

componentele mixului, iar acesta din urmă impune o coerenţă între cele patru domenii ale sale.

Ultima restricţie, cea generată de structura costurilor de producţie, apare ca un corolar al

faptului că preţul de vânzare al unui produs este strâns legat de costul său de producţie.

C. Inventarierea preţurilor posibile reprezintă o operaţiune teoretică, prin care se

explorează toate preţurile posibile, astfel încât să poată fi ales cel optimal. O asemenea

inventariere nu este, în general, posibilă în practică.

D. Previziunea efectelor preţurilor avute în vedere reprezintă o etapă complexă, ce

presupune realizarea concomitentă a previziunilor privind reacţiile concurenţei, a previziunilor

privind evoluţia volumului vânzărilor, previziunea costurilor şi a rentabilităţii etc.

E. Alegerea şi stabilirea unui preţ. Dacă în urma diferitelor calcule efectuate pe

parcursul etapelor anterioare, există niveluri de preţ acceptabile care satisfac restricţiile impuse se

adoptă acel preţ care satisface cel mai bine ansamblul obiectivelor fixate.



3.2.3. Strategii folosite în politica de preţ a firmelor industriale

a) Strategia preţului mic (de penetrare)

Această strategie are ca scop să permită întreprinderii vânzarea unei cantităţi de produse

unui număr important de consumatori. Este o strategie de penetrare pe piaţă. Câştigul unitar este

redus, dar mărimea totală a acestuia este mai mare prin volumul sporit al vânzărilor. Pentru

produsele aflate in faza de maturitate

b) Strategia unui preţ ridicat (de luare a cremei)
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Această strategie presupune realizarea unui volum mai redus al vânzărilor, produsele fiind

adresate unei anumite clientele, marja de beneficiu fiind foarte ridicată. Ea poate fi adoptată in

faza de introducere pe piaţă a produselor sau în faza de creştere a ciclului lor de viaţă şi sprijinita

de o publicitate cu obiective bine determinate.

c) Strategia de preţ orientată în funcţie de linia de produs

Pretul unei linii de produse presupune stabilirea mai multor niveluri de pret pentru

produsele respective, fiecare reprezentand un nivel de calitate distinct.Strategia pretului liniei de

produse presupune stabilirea nivelelor limita (maxim si minim) de pret si a nivelurior

intermediare de preturi practicate in cadrul liniei respective.

d) Strategia preţului diferenţiat:

Strategia preţului diferenţiat este considerată o strategie intermediară. Ea permite ca

pentru unele categorii de clienţi să se practice un preţ diferenţiat. Folosirea strategiei devine

posibilă în condiţiile în care produsele sunt oferite sub diverse mărci şi când diversificarea este

accentuată.

e) Strategia preţurilor internaţionale:

Prin strategiile de preţ sunt vizate obiective care să permită rezolvarea corespunzătoare a

tuturor problemelor firmei în activitatea desfăşurată de ea pe pieţele externe. Dintre obiectivele

mai des întâlnite în practica de comerţ exterior pot fi menţionate: creşterea volumului exportului,

realizarea unor importuri în condiţii avantajoase, recuperarea cheltuielilor şi asigurarea unei

rentabilităţi cât mai ridicate, rentabilizarea pe termen lung a investiţiilor efectuate în producţia

pentru export sau în acţiuni de cooperare pe diverse pieţe, asigurarea unei competitivităţi cât mai

ridicate, păstrarea poziţiei deţinute pe pieţele existente şi pătrunderea pe altele noi, contracararea

concurenţei, sporirea cotei de piaţă.

Chiar dacă există o mare varietate a condiţiilor de piaţă, la stabilirea preţurilor se iau în

considerare şi factorii proprii producătorilor şi exportatorilor. Preţurile reprezintă astfel rezultatul

unor raporturi între forţa întreprinzătorilor şi factorii proprii fiecărei pieţe.



3.2.4. Strategii de preţ adoptate de TOYOTA

O parte din strategiile de pret, prezentate mai sus, sunt adoptate atat de TOYOTA

INTERNATIONAL cat si de toate fabricile si distribuitorii de pe cele 4 continente, deoarece ele

se incadreaza perfect strategiei Kaizen a firmei.

- strategia pretului ridicat a stat la baza realizarii pretului, in momentul lansarii pe piata a

modelului AURIS .

- strategia pretului de penetrare a fost folosita pentru modelul Prius, unul din primele modele de

autoturisme hibride de pe piata.

- strategia de pret orientata in functie de linia de produs, este adoptata pentru autoturismele tip

YARIS, COROLLA, AVENSIS. In momentul comercializarii lor prin TOYOTA Romania

aceasta strategie este combinata cu strategia preturilor internationale

In tabel sunt prezentate variatiile pretului in functie de dotari suplimentare si caracteristici

tehnice, ce difera de la un model la altul in cadrul aceleiasi linii de produs.
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TOYOTA AVENSIS



Tabelul 2



Model



Cod



Linea Terra-Sedan MT

Linea Sol-Sedan MT



IFA

ILA



Linea Sol-Sedan MT (cu VSC) OID

Linea Sol-Sedan AT (cu VSC) OJD

Linea Sol - Plus MT

Linea Executive MT



OKB

OKC



Linea Terra MT

Linea Sol MT

Linea Sol – SW, MT



QDD

QDE

QEA



Linea Sol Plus Sedan MT

Linea Sol Plus S/W MT



QDH

QEB



Pret CIP (EURO)

Condiţii livrare: Giurgiu

(Nu include taxe vamale,

accize şi TVA)

Benzina 1.6 l, VVT-i (DOHC)

14.800

15.700

Benzina 1.6 l, VVT-i (DOHC)

16.750

17.750

Benzina 1.6 l, VVT-i (DOHC)

18.959

21.750

Diesel-2.0 l, D-4D (DOHC)

15.950

18.650

19.400

Diesel – 2,2 l, D-4D (DOHC)

20.500

21.600



TOYOTA COROLLA



Model



H/B Linea Terra, 3 usi

H/B Linea Sol, 3 usi

H/B Linea Terra, 5 usi

H/B Linea Sol, 5 usi

SDN Linea Terra



Pret DDP (EURO)

Condiţii de

livrare Bucureşti:

(Include taxe

vamale, accize şi

TVA)

17.758

18.838

20.347

21.562

23.298

26.586

19.410

22.652

23.572

25.429

26.794



Tabelul 3



Cod



DAF

DLC

EAE

ELG

CGU



Pret CIP (EURO)

Condiţii livrare: Giurgiu

(Nu include taxe vamale,

accize şi TVA)

Benzina

(DOHC)

11.970

13.020

12.420

13.470

12.670



1.4



l,



Pret DDP (EURO)

Condiţii

de

livrare

Bucureşti:

(Include taxe vamale,

accize şi TVA)



VVT-i

14.366

15.625

14.905

16.164

15.207
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SDN Linea Sol



CLV



H/B Linea Sol, 3 usi

H/B Linea Sol, 5 usi

H/B Linea Sol, 5 usi AT

SDN Linea Sol

SDN Linea Sol, AT



HLM

KLH

KXH

GEV

GXV



H/B Linea Terra, 5 usi

SDN Linea Terra



EAZ

GUA



H/B Linea Terra, 5 usi



KYA

/KYB

GVV 15.740



SDN Linea Sol

TOYOTA YARIS



Model



Linea Terra

Linea Sol

Linea Luna

Linea Sol

Linea Sol

Linea Terra,

Linea Sol



13.720

Benzina 1.6 l,VVT-i (DOHC)

13.540

13.990

14.790

14.240

15.040

Diesel-1.4 l, D-4D (DOHC)

13.920

14.170

Diesel-2.0 l, D-4D (DOHC)

15.490



16.465

16.247

16.786

17.745

17.087

18.048

16.702

17.003

18.828

19.138

Tabelul 4



Pret CIP (EURO)

Pret DDP (EURO)

Condiţii livrare: Giurgiu

Condiţii de livrare

Cod (Nu include taxe vamale, Bucureşti:

accize şi TVA)

(Include taxe

vamale, accize şi

TVA)

Benzina 1.0 l, VVT-i (DOHC)

SCF 9.990

11.984

SDK

10.490

12.585

Benzina 1.3 l, VVT-i (DOHC)

PBL 10.590

12.703

PCE 11.200

13.434

PDH 11.920

14.300

Diesel-1.4 l, D-4D (DOHC)

PZG 11.500

13.799

PZH 11.990

14.388



În afara acestor strategii enuntate, marketerul va decide care va fi politica de pret pentru fiecare

produs sau linie de produs, întocmind o aşa numită listă de preţuri. Lista de preturi cuprinde atât

preţurile de bază pentru produsele propuse, cât şi reduceri de preţ, întelegeri speciale,

împrumuturi şi vânzari în rate, diverse metode utilizate pentru a atrage cât mai mulţi cumpărători.

Fiecare din aceste opţiuni legate de preţ pot fi practicate în mai multe variante:

• vânzarea unor cantităţi mai mari la un preţ mai mic;

• reduceri pentru anumite perioade de timp;

• reduceri pentru plata imediată.
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De la primul automobil construit , TOYOTA a incercat sa raspunda nevoilor

consumatorilor sai, a urmat, apoi, anticiparea acestor nevoi, mai mult, a respectat concurenta,

oferind pietei un raport calitate-pret greu de depasit, prin strategii de pret concurentiale, ceea ce

reprezinta un mare avantaj in dobandirea de noi clienti.

TOYOTA isi doreste ca si prin alegerea celor mai bune strategii de pret, sa dea dreptul la

mobilitate: oricine, de oriunde si oricand va fi indreptatit sa se miste mai repede si mai eficient,

pentru ca preturile produselor se pot modela dupa necesitatile si doleantele clientilor, dar si dupa

posibilitatile financiare ale fiecaruia.



3.3. Politici de distribuţie



3.3.1. Conceptul, continutul şi rolul distribuţiei

Conceptul de distribuţie poate fi definit drept totalitatea activităţilor economice şi organizatorice

pentru dirijarea şi transmiterea fluxului de mărfuri şi servicii de la producător la consumator.

Principalele funcţii ale procesului de distribuţie sunt:

• schimbarea proprietăţii asupra produsului prin intermediul vânzarii-cumpararii;

• deplasarea produsului, respectiv transportarea, stocarea, condiţionarea, manipularea,

ambalarea etc.;

• alegerea şi utilizarea canalelor de distributie.

Între producator şi consumator nu circula doar produsul, în realitate în procesul de distributie

sunt generate mai multe fluxuri economice si anume:

• fluxul tranzacţiilor (al negocierilor) - tot în această fază se stabilesc şi responsabilităţile

participanţilor la procesul de distribuţie;

• fluxul informaţional - priveşte vehicularea tuturor informaţiilor necesare procesului de

distribuţie, atât pe ruta producator-intermediari -consumatori, cât si pe circuitul invers;

• fluxul promoţional - cuprinde acţiunile (mesajele) producătorilor şi intermediarilor prin

care aceştia încearcă să informeze piaţa de existenţa unui produs;

• fluxul produsului - constă în deplasarea efectivă, fizică a produsului de la producator la

consumator, adică din momentul încheierii procesului de producţie, când produsul este

livrat şi până la cumpărarea acestuia de către consumatori.
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3.3.2. Canalul de distribuţie

Canalul de distribuţie reprezintă o reţea organizată din agenţii şi instituţii care desfăşoară

activităţi menite să facă legătura între producători şi consumatori. Acest itinerar este realizat de

un ansamblu de persoane şi firme care se numesc intermediari. Intermediarii sunt întreprinzători

independenţi specializaţi în activităţi necesare să apropie producătorul de consumatorul final.

Complexitatea rolului îndeplinit de canalul de distribuţie, care nu se limitează doar la deplasarea

bunurilor de la producator la consumator, fiind recunoscută implicarea reţelei de intermediari în

creare de valoare pentru consumatori, pentru a determinat înlocuirea termenului de canal de

distributie cu termenul de canal de marketing.

Înainte de a desemna canalul de marketing ce va fi utilizat pentru un produs sau serviciu anume,

compania trebuie să-şi definească obiectivele urmărite prin strategia de distribuţie, obiective ce

trebuie să deservească în primul rând obiectivul global. Pentru aceasta, un canal de distribuţie

trebuie sa satisfacă următoarele cerinţe:

• produsul să fie oricând disponibil pentru cât mai muţti consumatori de pe piaţă;

• canalul de marketing să ofere produsului suportul necesar, adică servicii post-vânzare,

vânzare pe credit, reparaţii;

• personalul care se ocupa cu distribuţie să posede cunoştinţe de specialitate şi să desfăşoare

eforturi de promovare a produsului respectiv;

• activitatea întregului canal de marketing să fie destinată aducerii produsului cât mai

aproape de consumatori şi în timp util;

• canalul de marketing să ofere cele mai mici costuri dar să întruneasca toate cerinţele

necesare.



3.3.3. Strategii de distribuţie

După luarea în considerare a factorilor generali precum şi a factorilor specifici fiecărei situaţii în

parte, specialiştii de marketing sunt pregatiţi să dezvolte o strategie de distribuţie care să duca la

atingerea obiectivelor planificate, dintre aceste strategii amintim:

• distribuţia intensivă - presupune distribuirea produselor printr-un numar cât mai mare de

unităţi de desfacere;

• distribuţia selectivă - această strategie permite producătorilor să realizeze un control mai

eficient şi cu costuri mai mici asupra distribuţiei şi să colaboreze doar cu anumiţi

intermediari selectaţi în acest scop;

• distribuţia exclusivă - utilizată de producatorii care doresc să păstreze controlul asupra

distribuirii produselor lor, urmărind o buna imagine a acestor produse dar şi adaosuri

comerciale ridicate.

Urmărind o buna imagine a produselor, Toyota hotărăşte să dezvolte o strategie de distributie

exclusivă care îi serveste cel mai bine scopurile, ducând la atingerea misiunilor sale şi a

obiectivului strategic global - satisfacerea clienţilor prin reducerea distanţei între vânzător cumpărător, crează utilitate de timp şi spaţiu, adică creează valoare astfel :
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•



•



•



•



Potrivit unui studiu de macromediu, care a stat la baza strategiei de localizare, a rezultat

posibilitatea ca Toyota să construiască şase noi uzine de producţie pentru a răspunde

cererii mondiale substanţiale, prin aceasta apropiind clientul de produs şi realizând dotări

pe automobile specifice zonei de comercializare.

Auris este concepută şi fabricată în Europa, aşa cum promite strategia de localizare a

Toyota, aceea de a “construi maşini aproape de locul unde sunt vândute”. Toate fabricile

Toyota din Europa operează la acelelaşi standarde de calitate internaţionale, sub umbrela

globala “Made by Toyota”.

Prin analiza permanentă a concurenţei în toate zonele de vânzare în baza strategiei

concurenţiale, încearcă să domine piaţa americană deoarece consumatorul american

suferă de pe urma crizei economice şi respinge automobilele mari consumatoare de

combustibil, aşa cum sunt cele ale General Motors. Astfel în anul 2007 Toyota a devenit

producătorul mondial de autovehicule numărul 1, depăşindu-si rivalul sau american,

acelaşi General Motors .

Comercializarea maşinilor Toyota în showroom-uri 3S ( SERVICE SHOWROOM

SPARE-PARTS ) în principalele pieţe de desfacere din ţările dezvoltate Australia, Hong

Kong, Singapore, Marea Britanie, Belgia şi Grecia.



În concluzie se dovedeşte pâna la urmă că România, în ciuda predicţiilor nu tocmai favorabile cu

privire la mediul de afaceri şi oportunităţile acestuia, se dovedeşte a fi una din cele mai dinamice

pieţe din lume şi beneficiază de toată atenţia din partea firmei mama.

În Romania pana la finele anului 2008 vor fi deschise 16 astfel showroom-uri.

o capacitate de expunere între 15-25 de maşini;

o depozit de piese de schimb cu piese originale pentru orice model Toyota;

o pe toata durata sederii în sediul Toyota clienţii au un spaţiu special destinat lor

denumit “Customer Lounge”.

• Personal Toyota perfectionat, şcolit în ţările de origine, participant la trainning-uri în

Japonia.

Toyota Romania îşi bazează prognoza optimistă pe trei factori :

• modelele ce urmeaza a fi lansate;

• extinderea reţelei de dealeri;

• un program de îmbunătăţire a serviciilor oferite clienţilor.

Toyota Motor Corporation, adică Toyota oriunde în lume, vinde valoare, nu preţuri.



3.4. Politici de promovare

În cazul marketingului industrial, componenta de comunicare este întâlnită sub denumirea de

"comunicare specializată". Cea mai adecvată denumire, ar putea fi "comunicare pentru bunuri şi

servicii industriale", deoarece promovarea este exercitată de personalul companiei sau, în general,

de o organizaţie. Foarte adesea însă, comunicarea în marketingul industrial este asimilată cu presa

profesională şi organizarea de târguri şi expoziţii. Mai mult, unele companii consideră că nu au

nevoie de reclamă deoarece "un produs bun se vinde singur". Dar această concepţie a fost şi este
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abandonată în primul rând de producătorii americani, germani şi japonezi, care au înţeles

importanţa comunicării cu piaţa industrială.

În activitatea de promovare a produselor industriale se remarcă o prezenţă a oamenilor

(personalului) într-o măsură mult mai accentuată decât în cazul bunurilor de consum, aceştia

participând direct la procesul de vânzare.



3.4.1. Mixul promoţional

Specialistul în comunicare din cadrul unei compani trebuie să cunoască foarte bine cum şi

de ce cumpără firmele. În plus, ceea ce îl interesează cel mai mult sunt diferenţele ce rezultă din

mărimea grupului de decizie existent în cadrul firmei-client şi din atitudinea mai profesională a

acestuia faţă de decizii, pentru a elabora un mesaj promoţional eficient.

Mesajul nu trebuie să devină foarte tehnic, deoarece piaţa ar putea să-şi piardă complet interesul

în a-l asculta. Contribuţia responsabililor cu comunicarea constă în aceea că, deşi studiază în

amănunt piaţa, rămân suficient de lucizi, în acelaşi timp, pentru a judeca raţional ce anume este

interesant pentru clienţi.

3.4.1.1.



Mijloace de comunicare utilizate în cadrul publicităţii de afaceri



PRESA SCRISĂ

În sectorul bunurilor de consum există suficiente date accesibile, pentru ca cumpărătorul

de servicii promoţionale să poată lua decizia cea mai bună. Acest lucru nu este însă valabil în

cazul planificatorului de campanie din sectorul industrial, care poate fi tentat să elimine unele

aspecte sau să adopte o metodă mai puţin adecvată.

În domeniul industrial, managerul de vânzări sau de promovare se află foarte frecvent în

situaţia de a nu vedea aspectele esenţiale.

Numeroase studii au arătat că suma cheltuită pentru publicitate industrială în presa scrisă

reprezintă, probabil, mai puţin de o treime din cheltuielile totale efectuate pentru publicitate de

comerciantul industrial.

RADIOUL, TELEVIZIUNEA

Aceste mijloace de promovare au o utilizare mai restrânsă în cadrul pieţei produselor

industriale. Apar însă ca deosebit de importante când este vorba de reportaje referitoare la

activitatea anumitor întreprinderi, produsele realizate, performanţele atinse, intenţiile de înnoire a

structurii producţiei, etc. De asemenea, apar ca medii de difuzare a unor interviuri acordate de

conducători şi specialişti din întreprinderi cu privire la diferite domenii de utilizare a produselor

realizate, soluţiile tehnologice folosite, efectele tehnico-economice ale introducerii noilor produse

în procesul de producţie, etc. Ca principale probleme puse de utilizatorii acestor mijloace de

promovare se ridică: evaluarea dimensiunilor auditoriului, determinarea timpului de ascultare,

orientarea difuzării în profil teritorial, structura auditoriului pe specialişti, tipuri de întreprinderi

şi zone industriale.

RECLAMA PRIN POŞTĂ
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Buletinele interne sau revistele, rapoartele anuale şi revistele catalog ale firmei constituie

exemple elementare de reclamă prin poştă.

Poşta reprezintă un mijloc de comunicare foarte eficient din punct de vedere al costurilor

frecvent utilizat în anumite domenii industriale sau de afaceri.

DOCUMENTAŢIILE

Acesta este mijlocul de comunicare cel mai frecvent utilizat în cadrul pieţei industriale şi

este reprezentat de scrisori, cataloage, prospecte de specialitate. Toate aceste mijloace aduc în

centrul atenţiei utilizatorilor probleme tehnice de strictă specialitate.

EXPOZIŢIILE SAU SALOANE AUTO

Au un rol deosebit de important în acţiunile de promovare a bunurilor industriale, alături

de sistemele de etalare. Eficacitatea folosirii unor astfel de mijloace promoţionale este

condiţionată de localizarea geografică şi amplasarea în complexul expoziţional, vizibilitatea

asigurată, sistemele de iluminare folosite, dimensiunile stabilite şi posibilităţile de individualizare

a fiecărui produs.



3.4.1.2.



Publicitatea gratuită



Spre deosebire de reclamă, publicitatea gratuită este în principal informativă şi nu are

sponsor, ea semnificând "comunicarea, sub formă de relatare a unor noutăţi de larg interes despre

o firmă, despre produsele sale, sau despre ambele, transmisă printr-un mijloc de comunicare în

masă, fără a percepe vreo taxă". Tehnicile cele mai des întâlnite în publicitatea gratuită sunt:

comunicatele de presă şi convorbirile publice (conferinţe, seminarii etc ).

Dintre temele folosite în comunicatele de presă se pot menţiona: dezvoltări de marketing ;

politicile firmei; noutăţi de interes general; rapoarte despre dezvoltările actuale; slogane,.

3.4.1.3.



Promovarea vânzărilor



Promovarea vânzărilor cuprinde toate celelalte activităţi promoţionale, cu excepţia

reclamei, promovării personale, relaţiilor publice şi publicităţii gratuite. Tehnicile folosite sunt:

bonificaţiile comerciale, cupoanele comerciale, preţurile speciale, premiile ataşate ambalajului,

premii, concursuri etc.

În cadrul tehnicilor de promovare a vânzărilor o componentă specială este promovarea la

locul vânzării pe care unii autori o consideră chiar o componentă distinctă a mixului

promoţional, fiind denumită şi comunicare la punctul de vânzare. Notăm în acest sens rolul

important al specialistului tehnic în prezentarea produsului, orientarea utilizatorului, stabilirea

posibilităţilor de achiziţionare etc şi al "reclamei de specialitate".

3.4.1.4. Relaţiile publice
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Relaţiile publice reprezintă "ansamblul acţiunilor desfăşurate de o întreprindere în vederea

stabilirii şi menţinerii unor relaţii bune între membrii întreprinderii şi diferitele sectoare ale

opiniei publice (instituţii financiare, alte întreprinderi şi organizaţii, guvern, mass-media, marele

public ş.a)".

Rolul principal al relaţiilor publice este acela de a stabili şi întreţine o imagine pozitivă a

firmei şi produselor sale.

3.4.1.5. Tehnici utilizate în relaţiile publice

Desfăşurarea sau susţinerea unor activităţi în cadrul comunităţii prin acte caritabile, frecventarea

de către conducerea firmei a unor cluburi locale de prestigiu; sponsorizarea sau susţinerea de

activităţi, efectuarea unor donaţii.



3.4.2. Strategii promoţionale

Strategiile promoţionale pe care le poate adopta o firmă pot fi grupate după următoarele

criterii:

• Pe baza obiectivelor urmărite prin desfăşurarea activităţii promoţionale, întreprinderea

poate opta pentru orientarea eforturilor în direcţia promovării imaginii sale globale în

cadrul pieţei, pentru promovarea exclusivă unui produs oferit pieţei sau pentru

extinderea imaginii firmei. În cadrul strategiei de extindere a imaginii sale, sub

denumirea unei mărci consolidate şi cunoscute pe piaţă poate oferi şi alte produse.

• În funcţie de rolul care i se încredinţează activităţii promoţionale în cadrul competitivităţii

se deosebesc o strategie ofensivă şi una defensivă. Astfel, în situaţiile în care se

intenţionează pătrunderea sau cucerirea unei pieţe sau atragerea clienţilor firmelor

concurente, se va adopta o strategie ofensivă, ce presupune utilizarea tuturor mijloacelor

promoţionale şi a unui buget considerabil. Dimpotrivă, în situaţia în care evoluţia pieţei

indică o stagnare sau un declin în ciclul de viaţă al produsului (ofertei), iar condiţiile de

concurenţă ale pieţei sunt deosebit de aspre, întreprinderea poate gândi o strategie

promoţională de apărare (defensivă), pentru a-şi menţine cota de piaţă.

• În funcţie de frecvenţa activităţii promoţionale se pot departaja două strategii: prima are

în vedere desfăşurarea unei activităţi promoţionale permanente, care presupune eforturi

financiare mari, cea de-a doua desfăşurarea cu intermitenţă a unor acţiuni promoţionale,

dictate de anumite situaţii conjuncturale, de sezonalitate etc.

• În funcţie de comportamentul strategic în domeniul activităţii promoţionale (ce poate fi

definit pornind de la poziţia ocupată de întreprindere în cadrul pieţei) se poate opta: fie

pentru o strategie promoţională concentrată, întreprinderea orientându-şi efortul

promoţional spre un anumit segment de piaţă, pe care să-şi consolideze sau să-şi extindă

activitatea; fie pentru o strategie diferenţiată, în cadrul căreia urmează să-şi îndrepte
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acţiunile potrivit caracteristicilor fiecărui segment de piaţă în parte; ori pentru o strategie

nediferenţiată, prin care să se adreseze întregii pieţe, în scopul atragerii ei.

În funcţie de sediul organizării activităţii promoţionale. Din acest punct de vedere, se

poate adopta decizia organizării promoţionale cu forţe proprii, în cadrul întreprinderii,

fie decizia de organizare a acestei activităţi apelând la instituţii specializate (de genul

agenţiilor de publicitate sau promoţionale). Aceste instituţii nu sunt însă familiarizate cu

produsele firmei şi specificul lor.



Pentru promovarea produselor sale, firma Toyota a delegat competenţele de promovare

specialistilor în domeniu, care adoptă cele mai bune strategii de promovare, firmei Saatchi &

Saatchi.Aceasta a dezvoltat o campanie de lansare agresivă, pentru crearea notorietăţii şi

interesului pentru marca AURIS, acesta fiind cel mai nou produs al sau, utilizând TV-ul ca

suport media principal, cu susţinere pe reteaua naţională, presă centrală şi de specialitate, cât şi

comunicare la nivel de showroom-uri.

Primul flight al campaniei are ca actor principal maşina şi invită consumatorii să descopere "un

nou început" în plăcerea, confortul şi siguranţa oferite de o apariţie absolut nouă – Toyota Auris,

“accelerând” percepţia de “calitate superioară” - promisiunea principală a mărcii Toyota.

În baza strategiei de comunicare, clienţii sunt cei care au posibilitatea de a redacta spoturi

publicitare, ca apoi firme specializate să aleagă mesajul şi din momentul în care a primit brief-ul

clientului şi până când spotul a inceput sa ruleze pe TV sa fie un timp foarte scurt.

Participările la saloanele auto mondiale sunt pentru Toyota confruntări materializate cu produse

noi iar pentru public revelaţii materializate cu achizitia adevaratei maşini.

O altă caracteristică promoţională importantă şi bine subliniată de către Toyota este aceea de a-şi

crea sloganuri şi idei publicitare diferite de la un produs la atul, astfel încât fiecare produs să fie

unic definit pe piaţă, astfel:

• modelul Yaris a fost catalogat drept „Big small” adică „Micuţul gigant” o abordare

ingenioasă pentru o maşină mică dar cu o forţă şi o siguranţă impresionantă (o maşină

care poate lansa la apă un vas);

• modelul Auris a fost calificat drept „Vibrant Clarity” adică futurism şi energie, o maşină

dinamică adresata în special publicului tânar şi dornic de mişcare;

• modelul Aygo al cărui slogan este „Do something memorable” , slogan ce vrea să scoată

din anonimat o maşină mică, poate una dintre cale mai mici maşini ala mărci, dar cu

caracteristici tehnice de cea mai mare calitate.
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Cap. IV Concluzii

4.1. Evoluţie Toyota România / Evoluţia pieţei de desfacere Toyota în România

De la înfiinţarea sa, Toyota România s-a dezvoltat an de an, ajungând astăzi la o importantă cotă

de piaţă şi fiind în continuă creştere.

“Extinderea Toyota România nu se afla, nici pe departe, la final, dar eforturile noastre îndreptate

în această direcţie nu afectează câtuşi de puţin calitatea serviciilor noastre pe care vi le oferim. De

asemenea, părerile dumneavoastră contează enorm pentru noi, iar reacţiile utilizatorilor de Toyota

din România sunt luate în calcul atunci când, la nivel european, se gândesc noi modele sau

modificări aduse modelelor destinate în primul rând pieţei europene. Din punctul nostru de

vedere, românii sunt integraţi perfect în Europa de foarte multa vreme, lucru pe care încercăm,

dintotdeauna, să-l reflectăm şi în automobilele şi serviciile pe care vi le oferim.” declaraţia

aparţine Mr.Tadashi Arashima President Toyota Motor Europe cu ocazia deschiserii centrului de

retail 3S din Braşov.

În 2007, Toyota România a raportat vânzări de 10.458 unităţi Toyota şi Lexus, în creştere cu 81%

faţă de anul precedent. Din totalul maşinilor vândute în 2007, 10.301 au fost modele Toyota (o

creştere de 80,5% faţă de anul 2006, cînd s-au vîndut 5.707 maşini) şi 157 unităţi Lexus. În cazul

mărcii Lexus, creşterea a fost de peste 200%, de la 52 de unităţi în 2006.

Cele mai bine vîndute modele Toyota în 2007 au fost Yaris (2.341 unităţi, în creştere cu 91% faţă

de 2006), Avensis (1.968 unităţi, cu 52% mai mult decît în 2006) şi Corolla (1.835 unităţi,

semnificând o creştere de 18%). Noutatea anului 2007 – Toyota Auris – a înregistrat vânzări de

1.167 de unităţi.

În acelaşi timp au existat şi modele defavorizate cum ar fi Toyota Hilux, modelul cel mai puţin

apreciat de publicul român, aşa cum considară şi directorului de marketing. Acest model nu a

beneficiat de aceeaşi mediatizare ca în cazul celorlalte modele din portofoliu, segmentul pe care

se plaseaza fiind unul destul de marginal în România.
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Având în vedere cifrele prezentate mai sus putem observa ca predicţiile pentru acel an au fost cu

mult depăşite. Anul 2007 a însemnat pentru Toyota România un an al evoluţiilor spectaculoase,

atît la nivelul vînzărilor, cît şi la nivelul reţelei de distribuţie, prin inaugurarea de noi centre

moderne de retail.

Vânzări în România
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Figura 7. Curba ascendentă a vânzărilor Toyota în românia

Creşterea din 2007 a fost favorizată de noile modele lansate pe piaţa românească, de dezvoltarea

calitativă a reţelei de parteneri Toyota, precum şi de optimizarea serviciilor oferite clienţilor. Deşi

numărul partenerilor Toyota nu a crescut numeric anul trecut, reţeaua s-a consolidat prin

deschiderea de noi centre de retail de tip 3S (showroom, service şi piese de schimb), aliniate la

standardele Toyota. Astfel, în 2007 au fost inaugurate centrele de retail Toyota Timişoara, Toyota

Cluj, Toyota Braşov si Toyota Bacău.

Compania Toyota România a cunoscut şi din punct de vedere informatic o dinamică

spectaculoasă în ultimii 3 ani. Astfel, de la un sistem informatic ce cuprindea un server HP

Compaq ML 350 și 20 de stații de lucru, ce erau interconectate printr-o rețea structurată cu un

switch standard de 24 de porturi, s-a ajuns acum ca această rețea să cuprindă peste 200

calculatoare aflate în 3 subrețele interconectate prin VPN și gestionate de 6 servere.

Aceste recorduri se intenţionează să continue şi în 2008, cu vînzări care să propulseze firma în

topul importatorilor auto din România. Ţinta pentru anul acesta este de 14.000 unităţi Toyota şi

Lexus, lucru care se pare să fie pe cale a fi obţinut. Această creştere se preconizează a se realiza

prin vânzarea într-un număr cât mai mare al modelelor hibride, lucru influenţat de multitudinea

de campanii susţinute cu privire la protecţia mediului, încălzirea globală şi calamităţile de ordin

natural ce apar ca consecinţe ale poluării mediului.

În 2008 se va continua dezvoltarea calitativă a reţelei Toyota prin inugurarea de noi centre

multifuncţionale, care reunesc în acelaşi loc partea de vînzare, cu partea de service şi piese de

schimb.



4.2. Evoluţie Toyota pe plan mondial

Rezultatele raportate de Toyota pe plan mondial pe primul trimestru al anului 2007 reprezintă o

consecinţă firească a investiţiilor pe care compania le face continu în cresterea calităţii produselor
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şi a serviciilor, în cunoasterea consumatorilor săi şi adaptarea autovehiculelor la cerintele

acestora.

O dovada a succesului în acest sens o reprezinta maşinile create şi produse în Europa special

pentru consumatorii europeni. Cu modelele Corolla, Avensis, Yaris, Aygo şi cel mai nou model,

Auris, Toyota Europe a reuşit să raporteze în 2007 un nou record de vânzări, al zelecea

consecutiv, ajungând la un număr de 1,124,119 vehicule vândute.

Cel mai important eveniment din anul 2007, dedicat micului Toyota, s-a desfăşurat în luna

august. Intitulată Yarismatograf, întâlnirea a avut ca rol crearea unei coeziuni între posesorii de

Yaris şi ilustrarea conceptului de maşină “tânără”. Evenimentul a fost un succes din punctul de

vedere al departamentului de marketing al Toyota. Pe viitor, oficialii companiei urmaresc

organizarea unor evenimente similare care să implice şi restul modelelor din portofoliul Toyota.

Divizia europeană a constructorului auto japonez Toyota ar putea depăşi obiectivul de vînzări

pentru anul 2008, cînd numărul de vehicule comercializate se va plasa peste 1,2 milioane de

unităţi, potrivit statisticilor dar şi opiniei directorului general al companiei. Evoluţia favorabilă a

vînzărilor companiei are la bază consolidarea poziţiei Toyota pe pieţele din Rusia, dar şi din alte

state est-europene.

Toyota este pe punctul de a-şi deschide o nouă fabrică în Rusia pentru a produce motoare şi alte

componente de ordin tehnice pentru celălalte fabrici din restul Europei, cum ar fi cea

producătoare de Avensis din Marea Britanie şi cea producătoare de Yaris şi Aygo din Franţa.

Toate aceste demersuri sunt făcute deoarece compania Toyota doreşte să cucerească bătrânul

continent prin producerea integrala de automobile aici

Conducerea companiei japoneze anticipează că şi vînzările de autoturisme hibrid Toyota Prius se

vor plasa în jurul nivelului de 23.000 unităţi în acest an, în timp ce numărul de modele hibrid

Lexus, gamă de lux, ar putea trece de 13.000 unităţi. Piaţa modelelor hibride fiind într-o continuă

crestere datorită campaniilor susţinute cu privire la protecţia mediului şi la încălzirea globală.
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Figura 8. Curba ascendentă a vânzarilor Toyota în Europa

Obiectivul Toyota nu este de a vinde pur şi simplu maşini, ci de a convinge lumea că cei peste

100.000.000 de cumpărători din toata lumea care au achizitionat până acum o Toyota n-au ales la
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întâmplare. Fiabilitatea şi durabilitatea modelelor sunt renumite iar calitatea, aşa cum o spun si

cei de la Toyota în cadrul sloganului pentru Avensis, vorbeste de la sine.



4.3. Strategia Toyota pe plan mondial se sprijină pe 5 piloni

Strategia Toyota se bazează pe principiul 'Respectului faţă de client' - indiferent dacă acesta se

afla la sediul reprezentantului Toyota pentru a achiziţiona o maşină, pentru servicii post-vânzare

sau pentru a găsi o piesă de schimb. Succesul deplin e legat şi de respectul şi seriozitatea

membrilor echipei Toyota, de abilitatile fiecăruia şi de dorinţa acestora de a munci într-o echipa

bine pregatita.

1. Dezvoltarea reţelei - creşterea vânzărilor la fiecare distribuitor, maximizarea

profitabilităţii şi transformarea unei tranzacţii simple într-o relaţie continuă pe viaţă cu

clienţii.

2. Operaţiuni care au la bază cererea - ameliorarea continuă a eficienţei şi eficacităţii şi

reducerea costurilor de distribuţie, îmbunătăţind în acelaşi timp serviciile pentru clienţi.

3. Produse dezirabile - concentrarea resurselor pe dezvoltarea gamei de produse care vor

sprijini cel mai bine dezvoltarea viitoare.

4. Dezvoltarea mărcii - continuarea vânzărilor produselor pentru că sunt atractive şi nu

pentru că reprezintă cea mai bună soluţie la nivel local.

5. Satisfacţia completă a clientului - asigurarea unor servicii de Calitate Superioară pentru

clienţi şi concentrarea pe loialitate şi recomandare.

Aceşti piloni sunt sprijiniţi de promisiunea fundamentală pentru „Calitate Superioară” în tot cea

ce se face pentru clienti, prin produse şi servicii, canalel de comunicaţie, mediul de vânzări

directe şi modul în care sunt tratati atunci când se ia legătura cu ei. Această „Calitate Superioară”

a serviciilor va fi cea care va diferenţia Toyota de alte marci auto în viitor. Toyota Way defineşte

modul în care se asigură o „Calitate Superioară” a componentei de vânzări directe. Principiul pe

care se bazează este: clientul pe primul loc.

Toyota Way se sprijină pe 2 stâlpi principali:

• Progres continuu: îmbunătăţirea permanentă a activităţii prin prezentarea celor mai

bune idei şi depunerea în mod contiuu de eforturi susţinute ; pentru obţinerea

acestor rezultate, la bază se află un set de valori de importanţă egală cum ar fi :

provocare, Kaizen, Genchi Genbutsu.

• Respect pentru oameni: credinţa în faptul că succesul afacerii este datorat

eforturilor individuale şi muncii în echipă; valorice

care stau la baza acestor spuse sunt: respectul şi

munca în echipă.



4.4. “Toyota pentru toţi” – Toyota uber alles
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J.D. Power este un sondaj al posesorilor de maşini care măsoară satisfacţia acestora în privinţa

autovehiculelor. La ultimul sondaj realizat în acest sens au participat 22.000 de şoferi care deţin

maşini de 2 ani, iar rezultatul sondajului a fost că aceştia preferau maşinile din gama Toyota.

Acest lucru nu a fost surprinzător, pentru că Toyota a ieşit pe locul întâi în acest sondaj în ultimii

cinci ani consecutiv, iar în 2007 a ajuns tot pe locul întâi şi în topul constructorilor detronând

General Motors.

Criteriile urmărite de sondaj în ordinea importanţei lor sunt următoarele :

- calitate / fiabilitate 30%

- design 25%

- service 23%

- costuri de intretinere 22%

Supusa analizei prin prisma acestor criterii, Toyota a acumulat 851 puncte din totalul de 1.000,

cele mai multe dintre ele fiind acumulate pentru calitate / fiabilitate şi service. In 4 dintre cele 7

segmente care au vizat sondajul, brandurile Toyota s-au clasat pe locul 1.

Astfel, Toyota Yaris a ocupat prima poziţie în segmentul B, Toyota Corolla Verso în segmentul

MPV, în timp ce Toyota RAV4 şi-a adjudecat supremaţia în segmentul SUV.
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Figura 9. Topul mărcilor auto de succes
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