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INTRODUCERE

Serviciile indeplinesc un rol important in progresul
economico-social si in ridicarea calitatii vietii, tindnd cont de
contributia pe care acestea o aduc la utilizarea mai eficienta a
resurselor umane, materiale si financiare, satisfacerea nevoilor
populatiei si societatii in ansamblu.

Localizarea turismului in sfera serviciilor rezulta din
Tnsusi continutul activitatii ce-l reprezinta, activitate care ia
forma unei inlantuiri de prestatii, cum ar fi: conceperea si
organizarea calatoriei, transportul, cazarea, divertismentul etc.,
urmarind satisfacerea nevoilor turistului pe durata deplasarii
sale. De aceea, produsul turistic, drept componenta a ofertei
turistice, este considerat a fi consecinta asocierilor,
interdependentelor dintre resurse (patrimoniu) si Servicii;
resursele se vor finaliza in diverse produse turistice numai prin
intermediul prestdrilor de servicii specifice. Aceastd realitate
justificd importanta patrunzatoare a serviciilor, a faptului cd in
evidentierea si particularizarea produselor turistice centrul de
greutate cade pe activitatea de prestatii. Tn consecinta, experienta
de pana acum reprezentand o dovada de necontestat, existenta
unui patrimoniu turistic valoros nu inseamna automat si un
turism dezvoltat, ca resursele de exceptie raman in afara
circuitului economic Tn absenta serviciilor care sa le pund in
valoare, si le faci accesibile turistilor. Tn acelasi timp, sub un alt
aspect al aceluiasi mod de interpretare, tari cu potential turistic
relativ modest, ca de exemplu: Germania, Cehia, Slovacia,
Ungaria, Anglia etc., se pot considera ca teritorii cu un nalt si
dinamic ritm de dezvoltare turistica ca urmare a investitiilor in
domeniul serviciilor si calitatii prestatiilor oferite.

Transformarile impresionante ale turismului, sub cele
doua laturi corelative ale sale: productia si consumul, secondata
de amplificarea si diversificarea implicatiilor sale, releva
receptivitatea acestui domeniu la dinamica societatii, evolutia lui
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sub incidenta unui sistem complex de factori, diferentiati intre ei
prin natura, rol si participare Tn proportii diferite la determinarea
fenomenului turistic. Influenta lor pulsatorie, ondulatorie
variaza nu numai in functie de continutul specific al fiecaruia, ci
si In raport cu momentul si locul actiunii. Tn plus,
interconditionarea lor reciprocd si Simultaneitatea actiunii
acestora potenteaza efectul final, facand destul de greoaie
cuantificarea aportului fiecaruia.

Locul turismului in dezvoltarea economica durabila este
dat de rolul acestei activititi economice care ,,vinde” mediul
fizic si uman ca produs al sau. Turismul ,,industria fara fum” este
acea ramurd economica pentru regiunile din tara noastra care
dispune de un potential natural si uman de exceptie, dar
insuficient valorificat.
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CAPITOLUL 1
DELIMITARI CONCEPTUALE PRIVIND MARKETINGUL

1.1 Conceptul de marketing

Marketingul este un termen de origine anglo-saxona,
provine de la participiul prezent al verbului ,,to market”, exprima
ideea de actiune continua pe linia desfasurarii tranzactiilor de
piata, ulterior substantivizat, impunandu-se in limbajul specific
economic de pretutindeni. In prezent, marketingul inseamna: un
domeniu al stiintei, o disciplina, un demers, o activitate practica,
o functie a companiei.

De-a lungul timpului, in literatura de specialitate,
marketingul a fost definit intr-o diversitate de moduri, dintre
care amintim:

» marketingul este procesul de planificare si executare a
activitatilor de concepere, stabilire a pretului, promovare si
distribuire a ideilor, bunurilor si serviciilor, in scopul realizarii
unor schimburi care sa satisfaca obiectivele individuale si
organizationale™ (Asociatia Americani de Marketing).

= marketingul reprezintd un proces social si managerial, prin
care grupurile sau indivizii obtin ceea ce le trebuie si/sau
doresc prin crearea si schimbul de produse ori valori cu alte
grupuri sau indivizi”?( Ph. Kotler).

» ,marketingul este un intreg sistem de activitati economice
interconditionate referitoare la programarea, preturile,
promovarea si distributia produselor si serviciilor menite sa
satisfaca consumatorii actuali si potentiali” (W. J. Stanton).

1 Bennet P.D (editor); Dictionary of Marketing Terms, 2" Edition, Asociatia
Americana de Marketing, 1995, citat de Anghel L.D. in Marketing, Editura

ASE, Bucuresti, 2000, p. 8.

2 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong Veronica, Principiile
Marketingului, Editura Teora, Bucuresti, 1999, p. 28.
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,marketingul reprezintd o conceptic modernd in orientarea
intreprinderilor, concretizatd intr-un ansamblu coerent de
activitati practice programate si organizate prin utilizarea
unor metode si tehnici stiintifice”(Catedra de Marketing din
cadrul Academiei de Studii Economice Bucuresti, 1992).

La Tnceput sensurile notiunii de marketing erau relativ
limitate, dar pe parcursul anilor si-a imbogatit continutul. Daca
in prima jumadtate a secolului XX, producatorul-vanzator
dominant in relatiile de piata, denumea marketingul ca fiind
activitatea de cercetare a situatiei existente pe o piata in
vederea plasarii produselor sale, in cea de a doua jumatate de
secol, progresul considerabil al umanitatii Tn majoritatea
domeniilor va deplasa accentul activitatii de marketing in sfera
anticiparii desfacerii, respectiv in directia cercetarii prealabile
a cererii si psihologiei consumatorului, Tn functie de care va lua
toate deciziile referitoare la gama de produse si actiunile
intreprinse pe o piata.

In lucrarea sa P. Stefinescu (1995) arita diferenta intre
vechiul si noul concept de marketing (tabelul 1.1).

Conceptia de marketing a unei organizatii pune in
evidenta cateva trasaturi caracteristice ale acesteia: receptivitate
la mediu; cunoasterea, urmarirea si anticiparea cerintelor;
capacitate de adaptare; flexibilitate; inventivitate; spirit creator
pentru Tnnoire si modernizare; viziune unitara asupra ciclului
economic, eficienta maxima.

3Florescu C. (coordonator), Marketing, Editura Marketer, Bucuresti, 1992, p. 21.
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Tabelul 1.1
Diferenta intre vechiul si noul concept de marketing
VECHIUL CONCEPT NOUL CONCEPT
- optica comerciala - optica de marketing

conceptie si rol
Marketingul este un accesoriu al | Marketingul are un rol important,
productiei, cimpul sdu de aplicare | cAmpul sdu de aplicare este foarte larg
este restrans (anumite bunuri de | (banci, bunuri industriale, politica).
larg consum).

concentrarea eforturilor
Produse | Consumatori si clienti
mijloace de realizare

Véanzare + Promovare + | De la conceperea serviciului pana la
Distributie fizica servicii post-vanzare.

preocuparea esentiala
Volum vanzari, Cifra de afaceri Maximizarea profitului Tn conditiile
satisfacerii optime a dorintelor si
nevoilor consumatorilor.

Sursa: prelucrare dupa Stefianescu P., Bazele marketingului,
Editura Tehnica si Stiintifica, Bucuresti, 1995, p. 24.

1.2 Evolutia si dezvoltarea marketingului

Termenul de marketingul a aparut la inceputul secolului
XX, in SUA, datoritd dinamismului economic si social ce
caracteriza acea perioada fiind tara cu o economie puternic
dezvoltatda. Dezvoltarea fortelor de productie, adancirea
specializarii, amplificarea relatiilor de munca si de viata, au dus
la generalizarea viziunii de marketing.

Ulterior, marketingul a cunoscut un proces de dezvoltare
extensiva, prin cresterea numarului de organizatii receptive la optica
si instrumentarul sau de lucru, marindu-si treptat aria de patrundere.

Dupi Robert Bartels* evolutia marketingul are sase etape
(tabelul 1.2).

4 Bartels R., Development of Marketing, A Brief History, citat de Balaure V.
(coordonator) Marketing, Editia a ll-a revazuta si adaugita, Editura Uranus,

Bucuresti, 2003, p. 45.
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Tabelul 1.2
Evolutia marketingului
Etapa Denumire Directie
I Deceniul descoperirii | Aparitia primelor tendinte n activitatea
companiilor.
Il |Deceniul Dezvoltarea conceptelor pentru noua
conceptualizarii disciplina.
Il | Deceniul integrarii Marketingul este adoptat si utilizat de catre
companii.
IV | Deceniul dezvoltarii | Conceptele, tehnicile si metodele sunt
dezvoltate.

V  |Deceniul reevaluarii | Evaluarea conceptelor si notiunilor existente
si corelarea lor cu activitatile reale.

VI |Deceniul Reformularea conceptelor de marketing
reconceptualizarii conform realitatii.

Evolutia marketingului poate avea o altd orientare

(periodizare) dupa cum urmeaza:

productie — companiile se concentreazd spre sporirea
productiei in vederea scaderii costurilor si implicit a
preturilor de vanzare, si prin disponibilitatea acestor produse
asigurata printr-un sistem eficient de distributie;

produs — companiile se concentreaza spre sporirea continua
a calitatii produselor oferite;

vanzdri — companiile se concentreaza in utilizarea unor politici
agresive de vanzare si respectiv de promovare a vanzarilor,
incercand astfel sd-si sporeasca volumul vanzarilor;

marketing — companiile se concentreaza asupra consumatorului
punandu-1 in centrul activitatilor desfasurate;

marketing societal — companiile se concentreaza asupra
pietelor tinta, incercand sa le satisfaca nevoile mai bine decéat
competitorii lor, Tn ncercarea de a spori in acest mod
bunastarea consumatorilor si societatii Tn ansamblul sau;
marketing relational — companiile se concentreaza asupra
dezvoltarii relatiilor avute cu clientii urmarind in acest mod
cresterea nivelului de satisfacere a acestora si fidelizarea fata
de companie.

12
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SECTORUL PRODUCTIV
in care diviziunea muncii si specializarea au condus la aparitia unei oferte eterogene de marfuri

Discrepante in privinta cantitatii

Diferente de localizare spatiala

- companiile preferd sd producd §si - companiile au tendinta de a localiza acolo

sa vanda cantitati mari de bunuri
si servicii

unde gasesc conditii economice favorabile
pentru productie

- consumatorii preferd sd cumpere - consumatorii sunt rispanditi pe arii vaste

si s consume cantitati mici

N7

Marketingul
are rolul de a
reduce discrepantele si
diferentele existente Tntre
sectorul

/N

A

Discrepante in privinta

sortimentului

- companiile sunt
specializate Tn producerea
si comercializarea unui
sortiment  restrans  de
bunuri si servicii

- consumatorii au nevoie de
un sortiment larg de bunuri
si servicii

Diferente temporale
- exceptand serviciile, in majoritatea cazurilor

existd un decalaj temporal intre momentul
producerii §i momentul consumului
respectivului bun, datorat timpilor necesari
pentru producerea si transportul bunului
pana la locul consumului

Diferente datorate nivelului de informare
- companiile producatoare nu sunt informate

cu exactitate in privinta a ceea ce sunt
dispusi consumatorii sa achizitioneze §i a
termenului la care sunt dispusi sd
achizitioneze

- consumatorii nu sunt informati cu exactitate

asupra parametrilor ofertei

Diferente de evaluare

- companiile 1si evalueaza produsele in
termeni de cost §i competitivitate

- consumatorii evalueaza produsele n
termeni de utilitate generata si putere de
cumpdrare

Diferente ca forma de proprietate

- companiile detin dreptul de proprietate
asupra unor produse pe care nu doresc sa le
consume ele Tnsele

- consumatorii doresc sd consume produse
asupra carora nu detin dreptul de proprietate

SECTORUL DE CONSUM
in care nevoi si dorinte variate se manifesta printr-o cerere eterogena din punct de vedere
al destinatiei, formei de manifestare, spatiului, timpului, utilitatii percepute

Figura 1.1 Evolutia marketingului
Sursa: Cetind 1., s.a. Marketingul serviciilor, teorie si aplicatii,

Editura Uranus,

Bucuresti, 2006, p. 14.
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Pentru a fi inteles mai bine procesul dezvoltarii
marketingului, W. Perreault Jr. si J. Mc Carthy (1996) au
considerat necesara prezentarea unei paralele intre desfasurarea
activitatii de catre o companie in optica de marketing versus
desfasurarea activitatii in optica de productie (tabelul 1.3).

Tabelul 1.3

Paralela intre desfisurarea activititii de citre o companie
in optica de marketing versus desfasurarea activitatii
in optica de productie

Orientare de marketing

Orientare de productie

Atitudine fata
de consumator|

,,Nevoile consumatorului
determina nevoile
companiei”.

,,Consumatorul trebuie sa fie
fericit ca noi existam si sa-i
oferim produse mai bune”.

Ofertade |Compania produce ceea ce |Compania vinde ceea ce
produse |poate vinde. produce.
Rolul Cercetarile de marketing 1n cazul In care sunt utilizate,
cercetarilor de| constau Tn determinarea cercetarile de marketing au
marketing |nevoilor consumatorilor si a |rolul de a identifica reactiile

modului Tn care acestea pot
fi satisfacute de catre
companie.

consumatorilor.

Interesul fata

Concentrarea eforturilor

Concentrarea eforturilor

de inovatie |companiei in identificarea |asupra tehnologiilor si a
de noi oportunitati. reducerilor de costuri.
Importanta | Profitul este vazut ca Profitul este vazut ca un
profitului  |obiectiv fundamental al reziduu ce rimane companiei
companiei. dupa acoperirea costurilor.
Rolul Creditarea este vazuta ca un |Creditarea este vazuta ca un
creditarii | serviciu catre client. rau necesar.
clientului
Rolul Ambalarea este vazutd ca un | Ambalarea este vazuta cel mai
ambalarii  |serviciu citre client. adesea ca simplu mijloc de
protejare a marfurilor de
agentii externi.
Nivelul | Nivelul stocurilor este Nivelul stocurilor este
stocurilor |determinat in functie de calculat astfel incat sa fie

nevoile clientilor si nivelul
costurilor de stocaj implicate

corelat cu ciclul de productie.
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