CRISTIAN-STEFAN CRACIUN

BAZELE
MARKETINGULUI




Copyright © 2012, Editura Pro Universitaria

Toate drepturile asupra prezentei editii apartin
Editurii Pro Universitaria

Nicio parte din acest volum nu poate fi copiata fard acordul
scris al Editurii Pro Universitaria

Descrierea CIP a Bibliotecii Nationale a Roméaniei
CRACIUN, CRISTIAN-STEFAN

Bazele marketingului / Cristian-Stefan Craciun. —
Bucuresti : Pro Universitaria, 2012

Bibliogr.

ISBN 978-606-647-501-3

339.138(075.8)




PREFATA

Pe o piatd din ce in ce mai competitiva, diferentierea
este facuta printr-o foarte buna strategie de marketing. De
aceea, Insusirea notiunilor de baza specifice acestui domeniu
extrem de important reprezintd, de fapt, realizarea unei fundatii
a unei viitoare ,piramide” a cunostintelor de marketing,
cunostinte absolut necesare in exercitarea profesiei de
economist.

Ca disciplind stiintifici economicd, marketingul face
parte din categoria disciplinelor fundamentale, avand un
puternic caracter teoretico-aplicativ datoritd importantei
acesteia In domeniul afacerilor nationale si internationale.

Aceastad carte de specialitate isi propune sa prezinte o
serie de aspecte relevante privind activitatea de marketing,
avand in vedere urmatoarele obiective:

— punerea bazelor conceptuale cu care opereaza marketingul;

— evidentierea elementelor definitorii ale mediului de
marketing;

— reliefarea dimensiunilor pietei firmei si a strategiilor de
piata ce pot fi adoptate;

— prezentarea principalelor domenii si instrumente specifice
cercetarilor de marketing;

— evidentierea particularitatilor politicii de produs;
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evidentierea particularitatilor politicii de pret;

evidentierea particularitatilor politicii de distributie;
evidentierea particularitatilor politicii de comunicare
promotionala;

identificarea aspectelor specifice planificarii si organizarii
activitatii de marketing;

intelegerea noilor concepte operationale ale marketingului;
prezentarea caracteristicilor specifice domeniului business
to business marketing;

punerea bazelor conceptuale ale managementului
marketingului;

scoaterea in evidenta a trasaturilor domeniului de relatii
publice in contextul specific comunicarii si marketingului;
identificarea unor strategii de marketing eficiente

corespunzatoare actiunilor de promovare a vanzarilor.

Decembrie 2012

Autorul



Capitolul 1
CADRUL CONCEPTUAL AL
MARKETINGULUI

Marketingul este atat o stiintd cat si o artd ce oferd
fiecarei organizatii o bazd solidd de informatii pentru luarea
deciziilor strategice si asigura cele mai eficiente modalitati de
actiune cu privire la piata in care organizatia isi desfasoara

activitatea.
1.1 Elemente definitorii ale marketingului

Se poate aprecia cd marketingul a apdrut mai intai in
practicd si apoi s-a realizat teoria, devenind, astfel, o stiinta, o
ideologie, o arta, o cale de urmat in afaceri pentru firme.

Ca disciplina stiintifica economica, marketingul a prins
contur $i s-a manifestat pentru prima data la mijlocul secolului
al XX-lea, in Statele Unite ale Americii.

Aparitia marketingului este legatd, in principal, de
dinamismul economico-social §i a inceput sa se dezvolte in tari
cu economie dezvoltatd, in care pietele erau caracterizate de o
abundentd de produse si servicii, care l-au pus pe consumator

in pozitia de a alege.
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Marketingul nu este util doar in cazul abundentei, ci si
al penuriei care se manifestd in viata economicd, in unele
domenii. Astfel, in ultimii ani, cand societatea s-a confruntat cu
serioase dificultdti in domeniul economic, importanta acordata
marketingului nu se reduce, ci doar au loc unele schimbari in
modul de folosire al lui.

Marketingul este o activitate ce include un set de
procese pentru crearea, comunicarea, furnizarea si schimbul de
oferte care au valoare pentru consumatori, clienti, parteneri si
societate in general.

De asemenea, marketingul reprezinta procesul de
management care identifica, anticipeazd si satisface cerintele
clientului in mod eficient si profitabil. Asadar, elementul
central de referinta al marketingului il reprezintd consumatorul.

Marketingul poate fi aplicat in orice domeniu §i se
regaseste in orice organizatie, indiferent de existenta sau
inexistenta unui departament specializat si are in vedere
procesul de planificare §i executare a conceptiei, stabilirii
pretului, promovarii si distributiei de idei, bunuri si servicii,
pentru a crea schimbul si a satisface obiectivele individuale si
organizationale.

Prin analogie militard, intreprinzatorul — in optica
marketingului contemporan — are drept camp de batalie piata,
ca obiectiv cucerirea consumatorilor §i ca inamici concurentii.

Marketingul continud s se dezvolte si sa devina cel mai

bun instrument de diferentiare a firmelor pe piata.
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1.2 Orientarile marketingului

In activitatea practici, conceptul de marketing a

cunoscut de-a lungul timpului diferite orientari:

orientarea catre productie - firmele isi concentreaza
eforturile in directia obtinerii unei productii cat mai
ridicate, asigurarii unei distributii pe scard larga si a
unei disponibilitati a produselor oferite consumatorilor
la preturi scazute;

orientarea cdtre produs - firmele 1si concentreaza
eforturile in directia obtinerii unor produse superioare
calitativ si spre imbundtitirea lor permanenta.
Consumatorii prefera acele produse de calitate,
inovatoare, cu ele mai bune performante si caracteristici
noi;

orientarea cdtre vanzari - firmele 1si concentreaza
eforturile in directia convingerii consumatorilor in
vederea achizitiondrii produselor proprii, prin utilizarea
unui arsenal de tehnici specifice comunicarii
promotionale. Consumatorii vor fi receptivi in special la
avantajele oferite de catre produsele firmei comparativ
cu cele ale concurentilor;

orientarea cdtre consumator - firmele 1si concentreaza

eforturile in directia plasarii clientului in centrul tuturor
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activitatilor organizatiei si aflarii nevoilor §i cerintelor
sale, precum si a pretului pe care ar fi dispus sa il
plateasca pentru un produs sau un serviciu.
Consumatorii vor achizitiona acele produse care
corespund nevoilor lor;

orientarea cdtre societate (marketing societal) -
firmele isi concentreaza eforturile in directia asumarii
responsabilitatii sociale, spre exemplu, prin oferirea
unor produse care sa nu afecteze mediul inconjurator.
Consumatorii vor fi influentati de mesaje promotionale
ce vizeaza aspecte de tipul celor sociale si ecologice, ce
permit dezvoltarea durabild a societatii.

orientarea cdtre fidelizarea clientilor (marketing
relational) - firmele isi concentreaza eforturile in
directia stabilirii, mentinerii $i Intdririi raporturilor, pe
termen lung, cu consumatorii, angajatii si alti parteneri
de afaceri, avand in vedere un profit, astfel Incat
obiectivele partilor sd se realizeze. Consumatorii sunt
interpretati ca niste “centre de profit pe viatd” si nu ca
surse de profit rapide, rezultate Tn urma unor tranzactii

singulare, de moment.
1.3 Functiile marketingului

Pentru operationalizarea activitdtii si alocarea eficientd

a resurselor, se pot identifica in cadrul firmei patru functii
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specifice marketingului, grupate in trei categorii, in functie de
obiectivele avute in vedere:

1. Functia premisa:

e investigarea pietei, a nevoilor de consum

In orice demers de marketing, primul pas il constituie
cunoasterea cat mai exacta a clientilor, in special a nevoilor
acestora si incadrarea lor in segmente omogene avand trasaturi
identice, pentru a li se putea face oferte cat mai personalizate.

2. Functia mijloc:
e conectarea dinamicd a firmei la mediul economico-
social

Dupa ce a fost facutd investigarea nevoilor de consum,
firmei nu-i ramane decat sa intre 1n ,,jocul” pietei si sa incerce
sa controleze toate variabilele specifice mediului in care isi
desfasoara activitatea, pentru a nu-i perturba buna functionare.

3. Functia obiectiv:

e satisfacerea In conditii superioare a nevoilor de consum
ale clientilor

e maximizarea eficientei economice (a profitului)

Pentru a fi eficiente, firmele trebuie sa-si concentreze
toate eforturile pentru anticiparea si satisfacerea nevoilor
clientilor, ba chiar sa incerce sa depdseasca asteptarile acestora.
De asemenea, nu trebuie uitat si faptul ca firma trebuie sa aiba
o cifrd de afaceri cat mai mare, sd-si maximizeze profitul, iar
acest aspect poate fi o consecintd a modului in care firma

reuseste sa-si duca la bun sfarsit obiectivul anterior de
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satisfacere 1n conditii superioare a nevoilor de consum ale

clientilor.

1.4 Specializarea marketingului

Marketingul este un concept ce evolueazd continuu,

dand nastere la diferite specializdri, care la randul lor genereaza

alte subdiviziuni, creand, in consecinta, o valoare aplicativa cat

mai mare conceptului de marketing.

Astfel, in functie de profilul activitatii economice avem:
marketingul bunurilor de consum

marketingul bunurilor productive (Alte denumiri:
marketing industrial, organizational, business to
business marketing)

marketingul serviciilor

marketingul agricol (agromarketingul)

In functie de aria teritoriald de desfdsurare a activitatii

economice regasim:

marketingul intern
marketingul international
euromarketingul
marketingul global

In functie de nivelul de organizare a activitdtii

economice distingem:
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