Cap. 1. Marketing — elemente introductive

1. Conceptul de marketing

Marketingul, mai mult decat orice alta functie a organizatiei se ocupa cu atragerea de
noi consumatori prin furnizarea de bunuri/servicii de calitate superioara si mentinerea
consumatorilor prin oferirea de satisfactie.

Asociatia Americana de Marketing da urmatoarea definitie: "Marketingul este procesul
de planificare si executie a concepfiei si stabifirii de preturi, promovare si distributie de idei,
bunuri si servicii pentru a crea schimburi care satisfac scopurile consumatorilor individuali
sau organizationali.”

Marketingul este procesul continuu si dinamic a unor decizii de marketing in scopul
asigurarii convergentei dintre resursele si punctele tari ale companiei cu oportunitatile

existente in piata (fig.1).
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Fig. 1. Abordarile marketingului

Marketingul este procesul care are ca scop proiectarea, dezvoltarea si mentinerea de
schimburi intre consumatorii individuali si sau organizationali.

Marketingul este procesul managerial prin care indivizii si grupruile obtin ceea ce au
nevoie si ceea ce doresc prin crearea si schimbarea de produse si valori cu alti indivizi. Deci,
marketingul se bazeaza pe urmatorii termeni: nevoi, dorinte si cereri, valoarea si satisfactie,
schimb, tranzactii si relatii.

Nevoia este o stare de tensiune pe care o resimte individul din cauza discrepantei
dintre starea curenta si o stare pe care acesta o considera ideala. Acesta va actiona fie
pentru identificarea de bunuri/servicii care sa-i satisfaca acea nevoie, fie in directia reducerii

starii de tensiune, adica a nevoii.



Dorinta reprezinta forma pe care o imbraca nevoia functie de mai multi factori:
personalitatea individului, cultura, clasa sociala, stilul de viata, grupul de referinta etc.

Cererea este dorinta sustinuta prin puterea de cumparare a consumatorilor. Acestia
percep produsele ca o suma de beneficii, deci vor alege acele produse care le vor oferi cele
mai multe beneficii pentru puterea de cumparare de care dispun.

Conceptul de "schimb" reprezinta miezul marketingului si se refera la ideea ca
indivizii ofera ceva (bun, serviciu, idee etc.) pentru a primi in schimb altceva. Pentru ca
schimbul sa poata avea loc trebuie sa:

- existe cel putin doua parti;

- elementul supus schimbului sa fie de valoare pentru ambele parti;
- sa existe comunicare si posibilitati de livrare intre parti;

- sa existe libertatea de a accepta sau refuza;

- sa existe dorinta de a realiza schimbul.

Unitatea de masura a schimbului este tranzactia adica un acord inter doua parti, care
implica cel putin doua lucruri de valoarea si respectarea intelegerii privind conditiile, timpul si
locul tranzactiei. Exista doua categorii de tranzactii: monetare — cand se ofera o suma de
bani pentru a primi ceva in schimb — si barter— cand se ofera ceva ce nu implica bani pentru
a primi altceva in schimb.

Marketingul creeaza si furnizeaza utilitate (valoare) pentru consumatori prin
intermediul a patru forme de utilitate: forma, timp, loc si proprietate.

o forma - crearea de utilitate prin forma se refera la conversia de materii prime si
componente in servicii si produse finite, fiind si in responsabilitatea functiei de

productie.

e timp - crearea de utilitate prin timp se refera la asigurarea disponibilitatii de bunuri

si/sau servicii la momentele de timp dorite de consumatori.

e loc - crearea de utilitate prin loc se refera la asigurarea disponibilitatii de bunuri si sau

servicii in locatiile convenite.

o proprietate - crearea de utilitate prin proprietate se refera la capacitatea de a
transfera titlul bunurilor si sau serviciilor de la marketer la cumparator.

Pentru ca organizatiile sa poata oferi bunuri de valoare pentru consumatori trebuie

¢ identifice nevoile potentialilor consumatori;

e proiecteze bunuri sau servicii care sa satisfaca nevoile identificate;

e transmita informatii despre bunurile sau serviciile proiectate la potentialii consumatori;
e asigure disponibilitatea bunurilor sau serviciilor la timpul si in locul care indeplineste

cel mai bine cerintele consumatorilor;



o fixeze preturi care reflecta costurile de producere, sa fie competitive si sa tina cont de
capacitatea cumparatorilor de a achizitiona acele bunuri sau servicii;
e furnizeze tot suportul organizational in cadrul procesului de vanzare, dar si in etapa

de post vanzare prin urmarirea satisfactiei la consumator.

Satisfactia consumatorilor este data de gradul in care bunul sau serviciul respectiv a
indeplinit sau depasit asteptarile cumparatorului. Mentinerea satisfactiei consumatorului se
realizeaza daca organizatia se concentreaza pe satisfacerea asteptarilor consumatorilor la
nivele ridicate, furnizarea de solutii la problemele clientilor, cultivarea de relatii cu

consumatorii.

2. Evolutia conceptului de marketing

Pe parcursul timpului, marketingul a trecut prim mai multe stadii care au pus accent

pe diferite elemente prezentate in tabelul 1.

Tab. 1. Evolutia orientarilor in marketing (1)

Orientare Elemente cheie

Productie axata pe eficientizarea productiei

Produs axata pe cresterea performantelor produsului

Vanzari axata pe implementarea tehnicilor de vanzare agresiva si pe credinta

ca vanzarile ridicate vor genera profituri ridicate

Piata axata pe satisfacerea nevoilor si dorintelor consumatorilor intr-o

maniera care sa permita si indeplinirea obiectivelor organizatiei

Sociala axata pe satisfacerea nevoilor si dorintelor consumatorilor intr-o
maniera care sa duca la bunastarea indivizilor si a societatii in

ansamblu

Orientarea pe productie a fost in top pe la 1920 si se baza pe filozofia prin care
consumatorii vor favoriza acele produse care sunt disponibile si accesibile, si de aceea
managementul trebuie sa se axeze pe imbunatatirea productivitatii si distributie eficienta.

Orientarea spre produs sustine ca consumatorii vor prefera acele produse care ofera
cea mai buna calitate, performantd si cele mai multe elemente inovative, deci

managementul trebuie sa se axeze pe imbunatatirea permanenta a produselor.



Orientarea spre vanzare a fost in top pe la 1950 si promova o filozofie de afaceri de
tipul "Reclama creativa si vdnzarea agresiva vor invinge rezistenta consumatorilor si il vor
defermina sa cumpere'".

Orientarea spre piata sau orientarea de marketing a debutat dupa 1950 si promova o
filozofie de afaceri de tipul "Consumatorul dicteaza! Identifica o nevoie nesatisfacuta si

actioneaza peniru satisfacerea acesteia!”. Orientarea de marketing se obtine prin:

obtinerea de informatii despre consumatori, competitori si piete;
- examinarea informatiilor din perspectiva mediului de afaceri;
- determinarea modului in care se poate oferi consumatorilor o valoare superioara;

- obtinerea de profit prin crearea unor relatii pe termen lung prin oferirea de valoarea
la consumator si satisfactie.

In tabelul 2 se prezinta elementele definitorii ale celor doud concepte: de vanzare si de

marketing.
Tab. 2. Elemente principale ale conceptului de vanzari si de marketing
Start Directie Sens Final
o Vanzare o

Conceptul Organizatie | Produse . Profit prin
Si

de vanzare existente ’ volum de vanrari
promovare

Conceptul

de Piata Nevoile Marketing | Profit prin satisfactia

marketing consumatorilor | integrat consumatorilor

Orientarea sociala (fig. 2) este marketingul care urmareste satisfacerea intereselor
consumatorilor si ale societatii pe termen lung. Aceasta abordare se bazeaza pe marketingul
relational care consta in crearea si mentinerea de relatii pe termen lung cu consumatorii si
alti factori cheie din mediu, cum ar fi angajati, furnizori, distribuitori, retaileri, comunitatea si
societatea, ca intreg, prin furnizarea de produsde de calitate superioara la preturi corecte, in
scopul obtinerii de beneficii reciproc avantajoase. Orientarea de marketing social se obtine
prin:

- oferirea de produse mai putin toxice;
- produse mai durabile;

- produse cu compenente reutilizabile sau reciclabile;
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Fig. 2. Conceptul de marketing social

3. Implementarea conceptului de marketing

Implementarea in cadrul organizatiilor a conceptului de marketing presupune :
- concentrarea pe nevoile si dorintele consumatorilor in scopul de a oferi produse

diferite de cele ale competitorilor;

- integrarea tuturor activitatilor organizatiei in vederea satisfacerii nevoilor si

dorintelor consumtorilor;

- indeplinirea obiectivelor organizatiei pe termen lung prin satisfacerii nevoilor si
dorintelor consumtorilor.
Implementarea conceptului de marketing se realizeaza prin intermediul unor activitati

de marketing care sunt integrate in cadrul procesului de marketing prezentat in figura 3.

1. Intelegerea misiunii organizatiei consta in intelegerea sopului pentru care existd pe piata

acea organizatie; trebuie mare atentie la miopia de marketing.

2. In aceastd etapa organizatia trebuie sa-si identifice obiectivele de marketing care sunt

relevante pentru indeplinirea misiunii si a obiectivelor organizationale.

3. Este etapa in care se aduna, analizeaza si intepreteaza informatiile obtinute prin SWOT.
Se aduna date despre acele foprte, evenimente si relatii ce exista in mediul extern

organizatiei care pot afecta viitorul aceteia si implementarea planului de marketing.



Aceasta analiza ajuta la identificarea oportunitatilor de piata si furnizeaza un ghid
pentru proiectarea strategiilor de marketing pe baza examinarii factorilor sociali, demografici,

economici, tehnologici, politici si competitori.
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Fig. 3. Activitatile procesului de marketing

4. Dezvoltarea strategiei de marketing cuprinde toate activitatile de selectare si descriere a
unei piete tinta, dezvoltarea si mentinerea unui mix de marketing care va genera
satisfacerea schimbului in conditii reciproc avantajoase in pietele tinta. Presupune
parcugerea urmatoarelor etape:

- identificarea pietelor tinta;

- proiectarea mixurilor de marketing care satisfac cel mai bine nevoile si dorintele
fiecarui segment;

- dezvoltarea mixurilor de marketing care intaresc dorinta si pozitionarea
produselor (locul pe care il ocupa produsul in mintea consumatorilor in

comparatia cu produsele concurentilor).



Implementarea strategiei de marketing prin care se pun in practica activitatile aferente
mixului de marketing. Mixul de marketing cuprinde ansamlu de instrumente prin care se
poate actiona asupra pietei tinta si anume cei 4P.

PRODUS - orice poate fi oferit unei piete si satisface o nevoie sau o dorinta.
Conceptul de produs include bunuri fizice, servicii, evenimente, persoane, propietati,
organizatii, informatii si idei. Cuprinde activitatile prin care se ofera pietei un produs definit
de: caracteristici, calitate si servicii atasate.

PLASARE (DISTRIBUTIE) se refera la toate canalele prin care organizatia isi
creeaza utilitati de timp, loc si proprietari pentru consumatorii individuali sau organizationali.
Cuprinde toate activitatile legate de asigurarea disponibilitatii produsului la momentul de
timp si locurile dorite de consumatori.

PROMOVARE - are rolul de a asigura schimburile informationale cu pietele tinta.
Cuprinde un sistem integrat de comunicare de marketing format din vanzare personala,
reclama, promovarea vanzarilor si relatii publice.

PRET - cel mai flexibil element la mixului de marketing ce cuprinde decizii complexe
ce sunt ghidate de o varietate de considerente: cererea consumatorilor, costuri,

disponibilitatea informatiilor, competitori, profit dorit, produs si alte considerente legale.

Datorita efectelor benefice pe care le are marketingul asupra companiilor, se poate
concluziona ca marketingul:

- Joaca un rol important in societate, prin asigurarea de variante de actiune

- este vital pentru supravietuirea si cdezvoltarea organizatiilor

- ofera oportunitati de cariera

- afecteaza viata de zi cu zi, prin promovarea cauzelor societatii, alimentarea

economiei globale etc.
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