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Cuvdnt inainte

Cursul de Marketing social se adreseaza in principal
masteranzilor de la programul ,Economie sociald”. Prezentul
material 1si propune familiarizarea acestora cu conceptele
fundamentale de marketing, cum ar fi consumatorul, mixul de
marketing, strategia de marketing, responsabilitatea sociala a
corporatiei §.a., dar si cu notiuni putin mai complexe din aria
cercetdrilor de marketing.

Filozofia principald pe baza careia a fost construitd aceasta
disciplina este ca orice companie nu opereazd numai pe o ,,piatd”, ci
intr-o ,,societate”. Tranzactiile de piatd au si efecte semnificative la
nivel social. Pe langa cele pozitive, compania trebuie si le controleze
si compenseze pe cele negative. Din aceastd perspectiva, se
recomanda ca orice companie sd paraseasca viziunea ingusta de pana
in prezent si anume obtinerea de profituri fard a lua In considerare si
alte dimensiuni ale activitatilor sale, si sa participe la maximizarea
bunastarii societatii in general.

Multumesc domnului profesor universitar doctor Virgil
Adascilitei care a fost primul meu calduzitor in ceea ce priveste
cariera mea universitara, in special catre domeniul marketingului,
doamnei profesor universitar doctor Constanta Chitiba si tuturor
colegilor pentru incredere si incurajiri in abordarea unor noi
discipline ca si aceasta.

Multumesc familiei mele pentru toatd dragostea si sprijinul
neconditionat si as dori ca fiecare dintre noi, avand in vedere in

special generatiile urméatoare s contribuim la o lume mai buna.
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Capitolul 1
CONCEPTE DE MARKETING

Multi oameni percep marketingul ca fiind incercarea de a vinde
oamenilor produse de care nu au nevoie de fapt si chiar nu si le doresc.

Marketingul isi propune furnizarea de satisfactie clientilor in
conditii de profit.

La intrarea intr-un magazin, atunci cand dorim sd ne cumparam
un produs, ne putem gandi la numarul de concurenti care se lupta
pentru a ne castiga drept clienti. Putem fi deja loiali unei anumite
marci §i In acest caz suntem orbiti de aceasta in detrimentul ofertelor
celorlalti competitori.

Dacé unii consumatori pun accentul pe loialitate, altii sunt
sensibili la pret, ceea ce Inseamnad alegerea produsului care ne ofera

cea mai buna valoare.

1.1. Consumatorul poate fi descris prin urmatoarele afirmatii:

a) reprezinta punctul central al activitatii de marketing al oricérei
companii;

b) plateste compania pentru produsul/serviciul obtinut de la
aceasta, fiind sursa sa de existenta;

¢) se defineste ca fiind persoana care decide cu privire la
achizitionarea unui produs si plateste pentru acesta.

De multe ori o persoana cumpara un produs pentru altd persoana,
de aceea persoana care plateste pentru produs nu este aceeasi cu
utilizatorul acestuia.

De exemplu, universititile nu fac reclamd doar posibililor

studenti, ci si parintilor, care sunt platitorii taxelor scolare.
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d) este cel mai corect termen pentru a defini o persoand care
beneficiazd de anumite produse sau servicii pentru care plateste

(pacient, student, pasager s.a.).

1.1.1. Valoarea pentru client reprezinta diferenta dintre valorile
pe care le castigd clientul prin detinerea si utilizarea unui produs si

costurile pe care le presupune obtinerea unui produs.

Multe lucruri din evolutia vietii de zi cu zi, cum ar fi obtinerea
unor produse prin doar un simplu telefon, nefiind necesar sd mai
mergem pand la magazin sau chiar sa asteptdim pana a doua zi,
deoarece magazinele aveau un program fix, le datordm
marketingului.

Luarea deciziilor de marketing de catre manageri, cum ar fi chiar
dispunerea unui anumit produs pe raftul din magazin sau schimbarea
anumitor caracteristici ale produsului, fac diferenta intre succes,
supravietuire sau disparitie de pe piata.

Specialistii Tn marketing trebuie sd acorde o atentie sporita

nevoilor si dorintelor in continua schimbare.

1.1.2. Nevoile reprezintd o stare de constientizare a unei senzatii
de lipsa. Acestea pot fi:

1) fizice: hrana, imbracaminte, caldurd, siguranta;

2) sociale: de apartenenta, de afectiune.

3) individuale: de cunoastere si autoexprimare.

In prezent, triim intr-o societate in care am depisit nevoia de
hrana si imbracaminte. Nevoile s-au transformat deja in dorinte, care

tin de individualitatea fiecaruia.
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1.1.3. Dorintele reprezintd forma pe care o ia o nevoie umana
modelatd de cultura si personalitatea individului. De exemplu,
autoturismele Honda Civic inseamnd posibilitate de transport, pret
scazut §i economie de combustibil, in timp ce un Lexus inseamna

confort, lux si prestigiu social.

1.2. Marketingul, In acceptiunea Asociatiei Americane de
Marketing, reprezintd procesul de creare, comunicare, livrare si
schimburi care au valoare pentru clienti si societate In general.

Institutul de Marketing din Marea Britanie propune o noua
definitie a marketingului si anume: functia strategicd de afaceri care
creeaza valoare prin stimularea, facilitarea si indeplinirea dorintelor
clientilor, prin construirea de marci, dezvoltarea interesului pentru
inovare, crearea §i Intretinerea relatiilor de afaceri, crearea unui bun
serviciu cu clientii §i obtinerea unor beneficii printr-o bund
promovare.

O companie orientatd spre marketing se va preocupa pentru
intdmpinarea nevoilor consumatorilor in conditii de profit, dar si pe
satisfacerea actionarilor, detinerea unor bune relatii cu furnizorii si
distribuitorii si de asemenea o deosebitd atentie pentru forta de
muncd implicatd in toate departamentele companiei. Obiectivul
oricarei companii este nu doar loializarea consumatorilor si
specializarea si fidelizarea personalului séu.

Se tinde catre asa-numita ,,curbd a invatarii”, care reprezintad
obtinerea unei eficiente ridicate a lucratorilor companiei (daca
acestia activeaza pentru timp Indelungat Intr-o anumitd pozitie si
beneficiaza de perioade de pregitire).

Marketingul poate fi vazut prin prisma a doud acceptiuni: ca o

filozofie sau ca un set de tehnici.
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a) Marketingul ca o filozofie de afaceri considerd consumatorul
elementul central al tuturor deciziilor companiei. Acest lucru se
reflectd in intelegerea nevoilor consumatorilor si crearea permanenta
de oportunitati pe piatd. De asemenea, personalul trebuie sa fie bine
calificat si sa fie o parte a filozofiei de afaceri a companiei, ajutand la
atingerea telurilor acesteia. De exemplu, pentru un restaurant de tip
fast-food, utilizarea unui personal bine pregatit este un element
esential, clientii asteptand o servire rapida si politicoasa.

Din aceasta perspectiva, marketingul este o viziune Tmpartasita de
toate persoanele care au legdturi cu o companii (clienti, actionari,

personal, furnizori, distribuitori).

b) Marketingul vazut ca un set de tehnici presupune utilizarea
unor metode specifice cercetdrilor de marketing pentru a determina
cu exactitate nevoile consumatorilor si de asemenea modul in care sa
se desfasoare politica de promovare a companiei pentru maximizarea
profiturilor companiei.

Se poate spune totusi ca fara o filozofie de afaceri, un marketing
bazat doar pe un set de tehnici ar fi incomplet si chiar ineficient.

Setul de tehnici se refera si la stabilirea unui anumit pret,
stabilirea canalelor de distributie si dezvoltarea produsului in cauza.

Conceptul de marketing nu este nou. Putem identifica o forma de
marketing la vechii comercianti greci, fenicieni si venetieni.

Marketingul a devenit o disciplina in Statele Unite ale Americii,

in 1930, si de atunci s-a raspandit in intreaga lume.
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Credeti ca urmaitoarele decizii sunt luate de o companie
orientata catre marketing?

1) in parcarea companiei primele locuri sunt ocupate de
directori, nu de clienti;

2) orarul de functionare tine de decizia managerului cu privire la
disponibilitatea sa, fard sd tind cont de nevoile clientilor;

3) punerea accentului pe liniste 1n interiorul organizatiei, nu pe
eficienta (este de preferat un angajat care lauda managerul in
detrimentul unuia care este foarte bun specialist dar nu e
intotdeauna de acord si supus total managerului direct);

4) publicitatea se bazeazd pe ceea ce doreste conducerea si
transmita despre produs, fara niciun studiu de piata;

5) compania detine metode de colectare a opiniilor
consumatorilor dar nu le prelucreaza niciodata;

6) la intrebarile unui client, angajatul il transfera altui coleg;

7) distributia se organizeazd in functie de usurintd pentru
companie si nu de dorinta clientilor;

8) clientul este ignorat si lasat sa astepte foarte mult timp pentru
aise lua o comanda.

Cu ce alte exemple v-ati confruntat personal?

Orientarea companiei catre marketing poate imbraca patru forme:
a) O companie orientata catre consumator, ceea ce inseamna ca
orice companie trebuie sa-si stabileasca segmentul tintd de
consumatori §i sd incerce sd obtind cat mai multe informatii despre
acestia. Valoarea oricarui produs este atribuitd de catre client, prin
faptul cé beneficiile pe care i le ofera produsul achizitionat sunt mai

mari decat costurile implicate de catre acesta.
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b) O companie orientate citre competitor reprezintd necesitatea
ca orice companie si aibd informatii cadt mai complete despre
activitatea rivalilor sii pe piatd. in acest caz, este recomandati
analiza SWOT (determinarea punctelor tari §i a punctelor slabe ale

acestora).

¢) O companie cu o coordonare inter-functionald presupune o
colaborare stransa intre departamentele sale. O companie nu trebuie
doar sd facad promisiuni consumatorului, nu trebuie sd-1 convinga
doar printr-un sistem de publicitate foarte bun, ci si sd livreze
produse 1n conformitate cu asteptarile acestuia. Acest lucru nu poate
fi realizat doar de un anumit manager sau un anumit departament al

companiei, ci trebuie sa existe un efort de echipa.

d) O companie orientata citre marketingul responsabil social
a devenit un imperativ pentru orice companie care adopta o strategie
pe termen lung pe piatd. Fara un comportament adecvat pe piata,
consumatorii pierd Increderea fatd de companie, ceea ce duce in final
la scaderea profiturilor. Adaptarea unei strategii care are in vedere si
responsabilitatea sociald, desi implicd anumite costuri, va avea mai

multe beneficii pe termen lung.

Toate companiile indiferent de sectorul in care activeaza, trebuie
sa raspunda unor provocari ale mediului de afaceri. De exemplu,
companiile din sectorul alimentar, datoritd tendintei in crestere a
consumatorilor de a cumpara produse bio, incearca sa giseasca surse
de aprovizionare cu materii prime organice. De asemenea, 1n
sectoare sensibile in tehnologie (computere s.a.), compania trebuie sa

gaseasca specialisti pentru a face fatd concurentei acerbe.
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