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1.5. Evolutia marketingului
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1.1. Conceptul de marketing

Unul dintre cele mai importante domenii ale economiei moderne, o
constituie comertul, el devenind elementul principal al economiei de piata.
Pentru a defini marketingul trebuie sd definim mai intdi, notiunile de
comert si piatd.

Notiunea de comert - are un continut complex si desemneazd o
functie economicd ce presupune cumpdrarea de produse sau materii prime,
pentru a le revinde in stadiu fizic, dar in conditii convenabile
consumatorilor, de loc, timp, cantitate, sortiment si pret.

Piata - este reprezentatd de toti clientii potentiali care au aceeasi
nevoie sau dorinta, care sunt dispusi si care au capacitatea de a se angaja
intr-o relatie de schimb pentru satisfacerea acelorasi nevoi sau dorinte.

In cadrul tranzactiilor de piatd marketingul joaci un rol semnificativ in
satisfacerea nevoilor si cerintelor consumatorilor.

Termenul de marketing este de origine anglo-saxond si provine de
verbul ,to market”, care inseamnd a desfdsura tranzactii de piata, a cumpdra
si a vinde. Intr-o viziune modernd marketingul poate fi definit drept un
proces managerial si social prin care indivizii sau grupurile obtin ceea ce le
este necesar prin crearea, oferirea si schimbul de produse, avand o anumita

valoare.



In literatura de specialitate, existi mai multe abordiri privind
marketingul:

» Prima abordare considerda marketingul ca fiind procesul de schimb,
prin care se directioneaza fluxul de produse si servicii catre consumatori, in
care clientul ocupa locul central, ca o artd de a depista nevoile, de a fideliza
consumatorul;

» A doua abordare considera marketingul o activitate practicd, o
functie a intreprinderii capabild sa transforme nevoia in cerere, cererea si
dirijarea produsului la locul, momentul si in sortimentul cerut, in conditii
de profitabilitate pentru ofertant si eficientd pentru consumator;

> A treia abordare considera marketingul un obiect de conducere
bazat pe metode si tehnici specifice de cercetare si planificare.

Rolul marketingului in activitatea economica:

Marketingul joacd un rol important in activitatea economica ajutand la:

¢ indeplinirea si anticiparea nevoilor consumatorilor: Cine este clientul
nostru, ce beneficii cauta clientul nostru?

e crearea de valoare prin dezvoltarea de noi produse si servicii;

e plasarea si distribuirea produselor si serviciilor acolo unde sunt
cumpdrate sau consumate;

e promovarea produselor pe piatd si comunicarea cu potentialii
consumatori.

Pentru realizarea dezideratului major al marketingului respectiv
satisfacerea cerintelor efective si potentiale ale consumatorului trebuie sa
fie indeplinite urmatoarele conditii:

e productia sa se orienteze in functie de nevoile pe care le exprima
consumatorul si nu invers;

e intreaga activitate sd se orienteze spre consumatorul care cumpara
produsele;

e programele de activitate ale intreprinderii sd se fundamenteze pe

cerintele anticipate ale consumatorului.
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1.2. Obiectivele si principiile activitatii de marketing

Putem concluziona ca:

marketing = satisfacerea clientilor + mai bine decat concurenta +

realizarea obiectivelor intreprinderii.

Asa cum am mai spus scopul final al activitatii de marketing este
satisfacerea cit mai bund a necesitatilor si dorintelor consumatorilor. In
acest context obiectivele activitatii de marketing la nivelul intreprinderii pot
fi grupate in doua categorii:

1. obiective economice;

2. obiective psihologice.

1.0biective economice.

v cresterea cifrei de afaceri, cresterea vanzarilor;

v cresterea sau mentinerea cotei de piatd;

v cresterea profitului si a ratei profitului;

v cregterea nivelului investitiilor;

v reducerea riscului.

2.0biective psihologice:

v" imagine favorabild in rdndul consumatorilor sau imaginea de marca
sau de firma;

v gradul de cunoastere a produselor intreprinderii;

v gradul de satisfactie a clientului;

v fidelizarea clientilor.

Referitor la obiectivele fixate de cdtre agentul economic, acestea trebuie
sa fie realiste. Nivelurile trebuie sd fie rezultatul analizei ocaziilor si a
punctelor tari ale organizatiei si nu dorintele personale ale managerilor.

Principiile marketingului.

Principiile marketingului sunt realizate prin satisfacerea clientilor si
obtinerea de profit. Aceste principii sunt materializate in:

+» maximizarea consumului;

% maximizarea satisfactiei consumatorului;
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% maximizarea posibilitatilor de alegere a consumatorului;

% maximizarea calitatii vietii.

a. Maximizarea consumului. Prin acest principiu se considera ca
rolul activitdtii de marketing este sa stimuleze la maxim consumul, ceea ce
va conduce la maximizarea productiei, a gradului de ocupare a fortei de
muncad si a veniturilor;

b. Maximizarea satisfactiei consumatorului trebuie sia evidentieze
latura calitativi a consumului de bunuri si servicii. Ins evaluarea gradului
de satisfactie a consumatorului este greu de stabilit, deoarece nu exista
mijloace de madsurare, iar oamenii sunt influentati de o multime de factori
subiectivi in aprecierea gradului de satisfacere a necesitatilor lor.

c. Maximizarea posibilitatilor de alegere a consumatorului, ca
varietatea bunurilor si serviciilor ce ar corespunde dorintelor
consumatorului sa fie imensd, ceea ce conduce la mdrirea costurilor si a
preturilor acestora, iar in conditiile veniturilor limitate, posibilitatile de
cumpdrare se reduc si nu se mai pot atinge celelalte obiective;

d. Maximizarea calitatii vietii vizeazd nu doar cantitatea, calitatea,
disponibilitatea si costul bunurilor materiale si serviciilor, ci si calitatea
mediului natural si cultural.

1.3. Functiile marketingului

Marketingul este inteles astazi drept o functie manageriald, el avand rol
de a asigura un mod sistematic de conducere a intreprinderii orientat catre
piatd. Functia desemneaza o grupare de activitati determinate pe baza unui
anumit criteriu esential, care oferd posibilitatea intelegerii teoretice a
marketingului.

Scoala romaneascd de marketing grupeaza functiile marketingului
astfel:

» cercetarea pietei, a nevoilor de utilizare sau de consum;

» imbundtdtirea permanentd a capacitatii de adaptare a intreprinderii
la cerintele mediului sau de piata;

> satisfacerea in conditii superioare a necesitatilor de consum;
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» maximizarea eficientei economice sau maximizarea profitului.

1. Cercetarea pietei, a nevoilor de utilizare sau de consum.

Constituie functia premisa, prin a carei exercitare se urmadreste
obtinerea informatiilor cu privire la pietele efective si potentiale, la
ansamblul necesitdtilor de consum solvabile si insolvabile, dar si la
comportamentul consumatorului.

2. Imbunititirea permanentd a capacititii de adaptare a
intreprinderii la cerintele mediului sau de piata.

Este consideratd functia mijloc, prin care se asigurd infaptuirea
obiectivelor strategice ale agentului economic. Prin cresterea capacitatii de
antrenare a tuturor resurselor de care dispune in fiecare moment (resurse
materiale, financiare si umane) se asigurd adaptarea operativa a activitdtii
desfdsurate la cerintele pietii, ale consumatorului. Constituie in cele mai
multe cazuri cheia succesului in afaceri.

Satisfacerea in conditii superioare a necesitatilor de consum.

Reprezinta ratiunea de a fi a agentului economic, prin realizarea
bunurilor si serviciilor. Este consideratd functia obiectiv sau scop, prin
care se vizeazd producerea si oferirea a acelor produse si servicii necesare
consumului productiv si personal.

3. Maximizarea eficientei economice sau maximizarea profitului.

Este tot functie obiectiv, deoarece scopul final al activitdtii economice
este obtinerea de profit, care-i asigura existentd si dezvoltare intreprinderii.
Realizarea ei presupune alocarea rationala a resurselor productive,
optimizarea structurilor de productie, dar si a intregului flux al procesului

economic.

1.4. Locul marketingului in familia stiintelor economice

Inscrierea marketingului ca stiinta in special ca stiinta economicd s-a
realizat in anii 50 si 60 ai secolului XX. In tara noastra, marketingul a

inceput sa se bucure de un interes larg, incepand cu anul 1960, dupa
infiintarea unor institutii de profil. In anul 1971, marketingul a fost introdus
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ca obiect de studiu in cadrul invdtamantului economic superior, fiind
ulterior extins si in cadrul invatdmantului tehnic'.

Marketingul prezinta urmatoarele caracteristici:

» are caracter stiintific si metodologic, deoarece are un obiect propriu,
bine definit, operand cu categorii, legi si principii proprii;

» are caracter economic, deoarece si-a adus un aport deosebit la
dezvoltarea si imbunatdtirea unor concepte de baza ale teoriei economice
referitoare la: nevoia de consum, cererea de consum, piata, mecanismul
pietei;

» are caracter interdisciplinar, deoarece apeleazd la teze, concepte si
instrumente specifice economiei politice, altor stiinte economice de ramura
(economia industriei, economia comertului), statisticii, matematicii,
sociologiei, psihologiei si dreptului;

» are caracter multidisciplinar, care se reflecta pe baza
instrumentarului sau de lucru, in bogdtia si nivelul stiintific al acestuia,

aflate intr-o continud perfectionare.
1.5. Evolutia marketingului

Marketingul a evoluat in doua etape majore:

1. dezvoltarea extensiva;

2. dezvoltarea intensiva.

1. Dezvoltarea extensiva a fost un rezultat firesc al sensibilizdrii
factorilor de decizie din Iintreprinderi la experientele pozitive,
convingatoare ale celor care apeleazad la marketing, precum si a literaturii gi
invdatamantului de marketing.

2. Dezvoltarea intensiva de consolidare a marketingului in ramurile si
intreprinderile care l-au incorporat, de perfectionare si maturizare a sa. S-a
trecut de la o viziune limitatd de marketing la o viziune integratoare, de la
metode si tehnici simple la altele mai complexe, de la actiuni sporadice la

ansambluri de actiuni

' V. Balaure, C. Bilan, S. Boboc, 1.Citoiu, V. Olteanu, N.Al.Pop, N. Teodorecu -
“Marketing”, Editura Uranus, Bucuresti 2005.
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O primd incercare de delimitare a etapelor pe care le-a parcurs
marketingul apartine lui Robert King, care referindu-se le exemplul Statelor
Unite, considera cd au existat urmdtoarele orientari:

» orientarea spre productie;

> orientarea spre produs;

» orientarea spre vanzare;

» orientarea spre conceptul de marketing;

» orientarea catre un marketing societal;

» orientarea catre marketingul relational.

a. Orientarea spre productie (1900 - 1930), porneste de la premiza ca
vor fi preluate de catre consumatori produsele caracterizate prin
disponibilitate si pret scdzut, intreprinzatorii urmdnd ca atare sa-si
concentreze eforturile, in vederea unei productii mai ridicate, mai eficiente
si asigurdrii unei distributii pe scara larga;

b. Orientarea spre produs (1930 - 1950), are in vedere definirea
afacerilor in termenii produsului oferit, sau in cei ai consumatorului.
Potrivit acestei orientdri consumatorii preferd produse de cea mai buna
calitate, cu caracteristici noi si performante deosebite;

c. Orientarea spre vanzare (1930 - 1950), presupune cd, in general
consumatorii manifestd inertie sau rezistenta la cumpdrare si ca urmare ei
trebuie sa fie convinsi sa cumpere. Ei vor cumpdra produsele unei
organizatii, in cantitdti suficiente numai daca se fac importante eforturi
pentru ai influenta prin promovare;

d. Orientarea spre conceptul de marketing este specifica noului
marketing, ale carei principii au fost elaborate pe la jumatatea anilor 50 ai
secolului XX. Conform acestei orientdri, o organizatie isi poate atinge
obiectivele proprii, numai dacd in prealabil determind nevoile si dorintele
consumatorilor si asigura acestora satisfactia asteptata. Aceastd conceptie
presupune o abordare dinspre exterior (de la nevoile consumatorilor) citre
interior, diametral opus conceptiei spre vanzdri;

e. Orientarea cdtre un marketing societal, s-a evidentiat tot mai mult in
ultimele decenii, in contextul preocuparii pentru asigurarea unui concept de

marketing cu o orientare societald, adecvat unei epoci marcate de
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determinarea mediului inconjurator, epuizarea resurselor naturale, sardcie
si foamete, neglijarea serviciilor sociale;

f. Orientarea cdtre marketingul relational (aparut in deceniile 7 si 8 ale
secolului XX, s-a dezvoltat cu putere dupd 1990) - marcand practic o noua
etapd in orientarea intreprinzatorilor in relatiile lor de piata. In acest sens,
reteaua de marketing este formatd de firma in cauza, cu care se stabilesc
legdturi stranse de interdependentd.

1.6. Rolul marketingului serviciilor financiar-bancare

Marketingul serviciilor financiare reprezintd un domeniu specializat
al marketingului, constituit ca urmare a diferentelor determinate de profilul
activitatii economice. Este inclus in sfera marketingului financiar in
domeniul relatiilor desfisurate in legaturd cu mobilizarea si utilizarea
resurselor banesti existente in economie.

Marketingul serviciilor bancare se aplica la nivel microeconomic, fiind
specific societdtilor comerciale in al caror obiect de activitate sunt incluse
relatii de piatd legate de colectarea si utilizarea disponibilitdtilor banesti.
Societatile comerciale financiare apar in cazul acestor relatii, in calitate de
prestatori de servicii, activitatea lor putandu-se desfasura intr-o optica de
marketing. Conditiile specifice in care actioneazd aceste societdti alcatuiesc
sfera marketingului serviciilor financiare. Distingem in aceste sens:

a. Serviciile bancare prestate cu precddere de bdnci si institutii
financiare similare (case de economii, case de imprumut, societdti de
credit). Aceste societdti apar in calitate de intermediari intre posesorii de
disponibilitdti banesti si solicitantii acestora®;

b. Serviciile de asigurare, prestate de societdtile specializate, in
schimbul primelor incasate de la persoanele fizice si juridice asigurate.
Aceste societati apar in calitate de intermediar financiar intre clientii

asigurati si diversi solicitanti;

*V. Olteanu - ,Marketingul serviciilor”, Editura Expert, Bucuresti, 1999.
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c. Societdtile bursiere prestate de bursele de valori si alte institutii
specifice, care apar in calitate de intermediari, intre vanzdtorii si
cumpadrdtorii de titluri financiare;

In contextul actual de trecere la economia de piata in tara noastra, cand
apar tot mai multe institutii financiare bancare si nebancare a cdror
activitate se diversificd continuu, efectele aplicdrii marketingului in
domeniul financiar sunt benefice atdt pentru prestatorul cat si pentru
beneficiarul de servicii financiare. Pentru prestator existd urmadtoarele
avantaje:

> se asigura corelarea activitatii pe care o desfdgsoara cu cerintele
consumatorilor;

» permite prestatorului sa supravegheze si sd cunoascd permanent
mediul economic - social in care actioneazad;

> asigura o informare adecvatd;

» asigura posibilitdti de alegere;

» asigurd un nivel ridicat de satisfacere a nevoilor sale.
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TEMA I1
MEDIUL DE MARKETING AL INTREPRINDERII

2.1. Caracteristicile si formele mediului
2.2. Componentele mediului extern (Micromediul si Macromediul)
2.3. Relatiile firmei cu mediul extern - relatii de piata, relatii de

concurentad, relatii de parteneriat si cooperare

2.1. Caracteristicile si formele mediului

Mediul - reprezintd ansamblul fortelor exterioare care influenteaza
performantele intreprinderilor, pe o anumita piata.

In sfera sa sunt cuprinse procese si fenomene de o mare complexitate si
diversitate, de naturd economicd, sociala, culturala, juridica, politica,
demografic, ecologica.

In functie de numeroasele schimbari in modul de manifestare si ale
raporturilor in care se gasesc la un moment dat componentele mediului,
deosebim urmadtoarele tipuri de mediu: stabil, instabil, turbulent®.

a. Mediul stabil este tipul de mediu ideal pentru intreprinderi in
economia de piatd, este foarte rar intdlnit, se caracterizeaza prin schimbari
rare ce se manifesta cu o slabd intensitate si sunt usor previzibile.

Acest tip de mediu solicita intreprinderile la eforturi minime de
adaptare si le ofera conditiile unei stabilitati ridicate a activitatii.

b. Mediul instabil este tipul de mediu la care se raporteaza majoritatea
firmelor. Se caracterizeaza prin schimbari frecvente ce afecteazd toate
componentele firmelor.

In acest context, firma trebuie si adopte o viziune prospectiva,
dinamica, pentru a-i cunoaste cerintele si exigentele, pentru a gasi forme

adecvate de adaptare.

> V. Balaure- ,Marketing”, Editura Uranus, Bucuresti, 2005
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