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CAPITOLUL I
CARACTERISTICILE SI DOMENIILE
MARKETINGULUI

1.1. FUNDAMENTE TEORETICE

Marketingul de bazad se ocupa de piatd, de schimb. Primul soc al
vechilor relatii comerciale (taguri) il reprezintd era industriald cand
productia a atins cote imense. Astfel, s-a ridicat problema distributiei de
masa datorita cresterii marimii pietei. Acest lucru a semnalat necesitatea
aparitiei marketingului.

In privinta aparitiei marketingului existi numeroase controverse.
Marketing inseamna vanzare si publicitate (promovare). Chiar daca revolutia
industriala a avut loc in U.K., marketingul nu a aparut aici, ci in sec. XX 1n
SUA pentru ca societatea americana nu a copiat pe nimeni, au dispus de
numerosi intreprinzatori si au pus un mare accent pe progresul tehnic.
Progresele din sfera productiei au aparut si in sfera distributiei.

Marketingul a aparut sub aspectul unor numerosi factori: aparitia starii
de abundentd; aparitia productiei de masa; procesele sociale (urbanizare,
cresterea gradului de risc); dinamismul economico-social contemporan.
Marketingul a aparut mai intdi pe planul practic si apoi s-a inceput
teoretizarea acestuia.

~Marketing” = substantivul market-piata economica, verbul ,,to market” =
a desfasura tranzactii, a comercializa.

Primii care s-au intrebat ce este marketingul sunt americanii. Prima
definitie a fost data in 1937 de A.M.A. (American Marketing Asociation).

Astfel, marketingul vizeaza realizarea activitatii economice care
genereaza fluxul de bunuri si servicii de la producator la consumatorul final.
Trebuie retinute 4 aspecte:
marketingul se referd la un complex camp de activitati;
are sub incidenta sa atat bunuri cat si Servicii;
urmareste sa orienteze fluxul de marfuri pana la purtatorii cererii;
se refera atat la destinatarii marfurilor cat si la expeditorii marfurilor.
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in 1960 de William Stanton din SUA afirma ca: marketingul este un
intreg sistem de activitati economice referitoare la programare, stabilire
preturi, promovare menite sd satisfaca cerintele consumatorilor actuali.

Acum activitdtile economice sunt privite ca un sistem inlantuit; arata
obiectivul final al marketingului, Insd nu este aratat obiectivul economic
al marketingului.

Philip Kotler - parintele marketingului modern a dat doua definitii
marketingului:

1. marketingul se refera la activitatea umana, facuta pentru satisfacerea
cerintelor si nevoilor prin intermediul schimbului;

2. marketingul este un proces social si managerial prin care indivizi si
grupuri de indivizi obtin ceea Ce le este necesar prin crearea, oferirea si
schimbul de produse. Prin acest proces organizatiile Se racordeaza la
piata in mod creativ, productiv si profitabil.

Au urmat si alti autori, precum si englezul Michael Baker care a
continuat ideea lui Kotler: marketingul are atdt o functie manageriala cdt si
o functie economica.

Pot fi retinute si opiniile lui Denner: “marketingul presupune analiza
permanentd a cererii cdt si stabilirea si punerea in functiune a mijoacelor de
satisfacere ale acesteia cu un profit cdt mai rezonabil”, si ale
lui Adascalitei: “stiinta luptel pentru reusita in afaceri = marketing .

Marketingul in esenta are 3 aspecte:

1. conceptie moderna vis-a-vis de problemele pietei
e orice demers al unui Intreprinzator trebuie sd porneasca Cu
cercetarea pietei;
e marketingul trebuie vazut ca o stare de spirit.
2. reprezinta o activitate practica (de fapt un complex de activitati
practice)
e aceste activitati se pot imparti In 2 categorii:
o activitati comune;
o activitati specifice marketingului.
3. presupune utilizarea unor metode si tehnici specifice - trebuie
ca firma sa se racordeze cu mediul extern.
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11.1 CONSUMATORUL: ELEMENTUL CENTRAL AL
MARKETINGULUI

Orice intreprinzator trebuie in prealabil sda cerceteze potentialul
viitorului consumator. Consumatorul trebuie sa-si defineasca cat mai
bine tinta: ceea ce doreste. Astfel, tinta acestuia trebuie sa fie cunoscuta
dinainte de producator.

Segmentul de piata reprezinta 0 divizare omogena a consumatorilor prin
prisma unor caracteristici vaste (sex, varsta, profesie, venit, etc.). Segmentand
piata, putem gasi mult mai usor segmentul de piata tinta.

Urmeaza pozitionarea, care consta in stabilirea unor trasaturi proprii ale
produsului nostru pentru ca acesta sa fie usor distins fatd de concurenta.

Trebuie cunoscute si anumite aspecte de naturd comportamentald a
cumparatorului (cat este dispus sd cumpere, motivele, intentiile de cumparare,
imaginea (despre un produs, etc.). Este necesara studierea altor agenti economici
(concurenta), 1n special a comportamentului acestora (ex: prescriptori, cei care
recomanda folosirea unui produs, lideri de opinie, capii familiei).

Comportamentul consumatorului este dinamic si de aceea presupune o
cercetare continua.

Una din ultimele orientari ale marketingului este fidelizarea clientilor,
lucru ce a dus la ,marketingul relational”. Un astfel de mecanism este
M.L.M. (multi level marketing), folosit pentru atragerea de noi clienti de catre
actualii clienti.

Kotler spunea ca, conform marketingului modern clientul va deveni REGE.

1.1.2. FUNCTIILE MARKETINGULUI

Investigarea pietei si a nevoilor de consum (mediul marketingului);
Conectarea dinamica a intreprinderii in mediul economico-social;
Satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum,;
Maximizarea eficientei economice, respectiv a profitului.

Mo bdE

In unele lucrari marketingul apare pe ansamblu ca o functie, situata la
nivelul intreprinderii:
1. Functie premise;
2. Functie mijloc;
3. Functie obiectiv.
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Patrunderea marketingului in cadrul firmei nu este usor acceptata de
actualele compartimente traditionale.

1.1.3. LOCUL MARKETINGULUI IN FAMILIA STIINTELOR
ECONOMICE

Cel care a ridicat aceasta problema a fost Converse pe la 1946-1947.
Marketingul face parte din familia stiintelor economice, fiind o stiinta tanara,
in dezvoltare. Kotler a spus ca marketingul este mai intai o stiinta descriptiva
si apoi o stiintd normativa. Marketingul face apel la o serie de instrumente si
conceptii stiintifice de la alte stiinte (economie politicd) pe care le dezvolta si
le da o tenta practica.

De la aparitia sa marketingul a cunoscut o dezvoltare lenta.

1.1.4. ETAPELE DEZVOLTARII MARKETINGULUI

Dezvoltarea marketingului s-a rezolvat ca urmare a:
e exemplului pozitiv dat de firmele americane;

e profesorul de marketing;

e institutii si organizatii de marketing.

De la aparitie si pand in prezent, marketingul a inregistrat o crestere
continud, etapizata:

a. etapa vechiului marketing;

b. etapa marketingului modern.

Vechiul marketing era mai limitat in continut si avea o sfera mai
restransa de aplicare;

La inceput a avut loc o dezvoltare extensiva, mai precis marketingul a
patruns in tot mai multe firme. Cea de-a doua etapa este una de consolidare,
de folosire a unor metode complexe. Stanton spunea:,,marketingul in SUA a
traversat perioada copilariei in primele 2 decenii ale sec. XX”

Etapizarea facuta de Robert Bartels:

1. 1900+1910 — descoperirea marketingului;

2. 1910-+1920 — conceptualizarea marketingului;
3. 1920-+1930 - integrarea marketingului in firma;
4. 1930-+1940 — dezvoltarea marketingului;

5. 1950+1960 — reevaluarea marketingului;

12



Cercetari de marketing

6. 1960+1970 — reconceptualizarea marketingului;
Etapizarea facuta de Robert King
1. 1900+1930 — orientarea spre productie (o etapa de orientare spre
modalitatile de distributie);
2. 1930+1950 — orientarea spre vanzari,
3. 1950-prezent — orientarea catre conceptul de marketing.

Ultima orientare, un produs al sec. XX, este marketingul relational,
socotit a fi 0 noud paradigma a gandirii economice. La dezvoltarea acestei
gandiri au contribuit scoala nordica europeana - Gronroos.

S-a ajuns sa se sublinieze ca marketingul relational ar fi tipic modelului
germane - alpin. Marketingul relational prezinta diferentieri fatd de
marketingul tranzactional. Cel care a incercat sa sintetizeze aceste diferente
este Cristofer.

1.1.5. UNIVERSALITATEA MARKETINGULUI

Nu se mai poate vorbi in lumea de azi despre eficienta in orice domeniu
fara sa ardtaim cum marketingul, prin metodele si instrumentele sale
contribuie la aceasta eficientd. Este practicat pe scard atat de largd si cu atata
intensitate incat spunem ca a devenit o prezenta universala.

Universalitatea poate fi argumentata sintetic prin 3 aspecte:

1. marketingul a patruns treptat in toate sectoarele vietii economice, iar
ulterior si in cele neeconomice;

2. marketingul functioneaza in toate economiile, indiferent de treapta de
dezvoltare pe care se gasesc acestea;

3. marketingul s-a afirmat in orice tip de economie, atat de piata (unde
cadrul este propice), cat si planificata.

Ca o concluzie, marketingul este universal, deoarece are 0 uimitoare
capacitate de adaptare la cele mai diferite situatii. Va exista cu siguranta atata
timp cat exista un factor interesat, un mediu vizat, un produs oferit, o plata
baneasca aferenta efortului facut.

Ph. Kotler mentioneaza printre cele mai importante provocari carora
marketingul va trebui sa le faca fata in viitor, crearea de instrumente mai
bune pentru masurarea din punct de vedere financiar a impactului
programelor de marketing; informatii integrate despre principalii clienti (prin
e-mail, postd, telefon, prin iIntilniri cu personalul etc.); transformarea
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marketingului in principalul instrument pentru crearea si dezvoltarea
strategiei organizationale; confruntarea cu competitori cu preturi mai mici si
calitate mai buna; cresterea fortei si a pretentiilor megadistribuitorilor.

1.1.6. INSTITUTII SI ORGANISME DE MARKETING

O contributiec majora la propagarea marketingului si-au adus-o
institutiile si organismele de marketing specializate constituite la nivelul unei
tari sau cu o raza de actiune mai larga.

Este vorba de firme non-profit, la nivel national sau international. Prima
institutie nationala este AMA (1937) iar unele tari au chiar 2 astfel de institutii
(Germania, Franta, Elvetia). Ele publica periodice si organizeaza manifestari
stiintifice. ~ Astfel, AMA publica ,Journal of Marketing”, iar in
Franta ADETEM publica ,,Revue Francais de Marketing”.

In Roménia, o asemenea asociatic a luat fiintd in martie 1971, sub
denumirea de AROMAR. Editeaza revista Marketing - Management.
Activitatea acesteia este cu atdt mai remarcabild, cu cat a fost creata intr-0
perioada de economie centralizatd, organizdnd atunci Conferinfa
Internationala de marketing, la Timisoara, in 1971; Congresul International
de marketing, la Bucuresti, in 1974. S-a dezvoltat si si-a consolidat activitatea
dupa anii *90.

In Romania AROMAR a organizat numeroase conferinte si publica
,Management marketing”.

Exista si organizatii internationale precum:

% ESOMAR - societate europeand de opinie si cercetare in marketing
(cea mai importanta asociatie internationald a specialistilor in
marketing din Europa);

¢ Federatia Internationala de Marketing (1.M.F.);

** WAPOR - organizatie mondiala.

Exista si organizatii limitate pe anumite domenii:

= in domeniul distributiei:AIDA (Romania este membra);

= in domeniul publicitatii: I.A.A.(peste 3000 de membri).
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1.1.7. VALENTELE SI UNIVERSALITATEA MARKETINGULUI

Valente economice: absortia fortei de munca de catre marketing;
contribuie la diminuarea gradului de risc; contribuie la satisfacerea
cerintelor si a profitului; constituie un important factor de progres al
economiei nationale.

Universalitatea se referd la largirea campului de aplicare al
marketingului. Aceasta trasatura poate fi sustinuta prin 3 argumente:

1. apatruns in toate sectoarele economiei treptat;
2. apatruns in economiile aflate pe trepte diferite de dezvoltare;
3. s-aafirmat in orice tip de economie.

1.1.8. SPECIALIZAREA MARKETINGULUI

Specializarea este un proces inceput in anii 60, fiind o caracteristica a
marketingului contemporan. Au avut loc o serie de adaptari ale marketingului
in diferite ramuri, domenii, sectoare si zone. In prezent exista 0 sumedenie de
specializari ale marketingului.

Exista 3 criterii ce stau la baza specializarilor marketingului:

I. profilul activitatii economice (cel mai important criteriu);
Il. aria de activitate;
I11. nivelul de organizare.
|.Profilul activitatii economice
Sunt consemnate 3 specializari:
1. Marketingul bunurilor de consum (cea mai mare intindere):
e bunuri de uz curent;
e bunuri de uz indelungat.
2. Marketingul industrial (marketingul bunurilor de capital, sau
marketingul intre intreprinzatori - SUA; marketing organizational -
Ph. Kotler).
3. Marketingul serviciilor:
e se bucurda de 0 mare atentie pentru ca populatia apeleaza tot mai
mult la servicii;
e serviciile au anumite particularitati: eterogenitate (nu pot fi
masurate cu o unitate anume), perisabilitate (nu pot fi stocate),
inseparabilitate de prestatori, etc;
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