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Abstract: Confinutul acestui articol descrie intr-un mod succint importanta departamentului de
marketing in cadrul unitatii econimice §i va mentiona punctele forte care stau la baza unui sistem
eficient al activitatilor de marketing, propunind citeva idei de mentinere §i perfectionare a tacticilor
si strategiilor de marketing prin analiza conceptelor de marketing reusit.
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wSecretul succesului consta in a oferi mult si a cere putin” (H.Ford)

Marketingul a aparut in conditia in care s-a schimbat psihologia si mentalitatea economica a
antreprenorilor si managerilor, care tind sd-si organizeze procesul de productie, tinind cont de 0
piata cunoscuta, producind acele marfuri care cu adevarat intereseaza cumparatorii.

in forma sa modernd marketindul este o politicd de productie si de desfacere, orientatd spre
consumatori, asigurind un profit optim indelungat din realizarea productiei. Dar o asemenea politica
cere o schimbare de optica din partea tuturor agentilor economici, indiferent de ramura in care isi
desfasoara activitaea. Aceste scimbari de opticd, in care centrul de interes se deplaseaza spre
problemele desfacerii, spre studierea pietei, a cererii consumatorilor, vine sa-i raspunda conceptia
de marketing. In viziunea lui Ph. Kotler, conceptele de bazi, extrem de importante pentru disciplina
marketingului sunt: nevoile, dorintele si cererile, produsele, validarea, schimbul, tranzactiile si
relatiile.

1) Nevoia umana este o stare de constientizare a lipsei unei satisfactii elementare;

2) Dorinta reprezintd aspiratia catre anumite lucruri ce pot satisface aceste nevoi;

3) Cererea reprezintd dorinta pentru un anumit produs, dublat de decizia de al cumpara;

4) Produsul este orice lucru care poate fi oferit pentru a satisface o nevoie sau o dorinta;

5) Valoarea este aprecierea de catre consumator a apacitatii totale a unui produs de a-i satisface
propriile nevoi;

6) Schimbul este procesul de obtinere a unui produs dorit, oferind altceva in loc;

7) Tranzactia este un schimb de valori intre doua parti si are loc atunci, cind se realizeaza acordul
intre ele;

8) Relatiile sint legaturile strinse de ordin economic, tehnic, social intre parteneri, ceea ce reduce
timpul si costul aferente tranzactiilor.

Marketingul ca metodologie constd nu numai din functii, concepte si piloni, dar si din anumite
principii de organizare a activitatii pe piata intreprinderii, respectarea cosecutivitafii carora va
asigura o supravietuire durabila in conditii de competitivitate. Principiile marketingului sunt tezele
principale ale activitafii pe piatd a Intreprinderii, ce prevad cunoasterea pietii, adoptarea la
conceptiile pietei, influienta asupra pietei. Principiile marketingului pot fi simple la prima vedere,
dar necesia eforturi considerabile pentru realizarea lor, ca ulterior cunoscind ,,regulile jocului” de a
purcede la fundamentarea deciziilor si actiunilor care vor influienta evolutia pietei in favoarea
intreprinderii, bineinteles urmadrind aceste princiipii care vor asigura un Inceput evolutiv al
succesului:

Principiul 1. Cunoasterea pietei, studierea multelaterald a necesitatii. In acest caz
consumatorul este rege, iar producatorii-supusii lui fideli.

Principiul 2.Trebuie sase produca ceea ce se poate vinde, dar nu sa vinda ceea ce sepoate
produce, sa se diminuieze accentul pus pe productie, orientindu-1 spre cererea reald pe piata.
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Principiul 3.”Daca astdzi se uitd de consumatori, miine se va uita de piata”. Orientarea
primordiala spre satisfacerea a ceea ce doreste consumatorul azi si sa se prevada ce va dori miine.

Principiul 4.”Marketingul pentru firma, dar nu firma pentru marketing”. Trebuie sa se
inteleaga ca afacerea este problema intrgii firme si personalul trebuie in profunzime sa inteleaga
acest lucru, ca doar efectuind activitafi organizate si idiologic coplanare 1in scopul atingerii
acelorasi obiective va fi posibil asigurarea unui beneficiu permanent si acceptabil.[3. p. 173] Astfel,
succesul pe termen lung nu se obtine atit pe seama unor reusite izolate, cit mai ales pe seama unei
succesiuni de reusite de mai mica avergura, care are in spate o succesiune de decizii valoroase.
Pentru a asigura buna lor structurare si corelare in timp si spatiu, ¢ necesar in conformitate cu
managementul modern punerea in aplicare a unui adevarat mecanism decizional , care mai ese
denumit proces de planificare avind la baza sarcina de a realiza multitudinea de sarcini, obiective si
principii de marketing prestabilite de catre Intreprindere prin programarea si planificarea de
marketing 1n scopul supravietuirii $i perfectionarii a existentelor intreprinderii in cadrul conditiilor
actuale de piata.[2, pg.196]

Eforturile managerilor si marketerilor sunt rezultative in atingerea scopului dacad sint bine
planificate si corelate. Pe aceasta cale, planificarea contribuie substantial la asigurarea continuitatii
succesului in orice mediu de afaceri caracterizat printr-o instabilitate accentuatd.Planificarea de
marketing asigurd si analiza situatiei curente de marketing, care este o analizd atit a mediului
extern-in care se includ tendintele politice, legislative, tehnologice, sociale, economice,
concurentiale; precum si mediul intern-resursele, capacitatile si competentele proprii, ceea ce
asigura informarea completd pentu initierea aplicarii unei tactici sau strategii bine determinate in
scopul atingerii acelor indicatori economici deja planificati.latd un plan de marketing cu o structura
simplificata si rezumativa, dar aplicabila:

1) Ingelegerea pietei in care se activeazd,

2) fn,telegerea clientului;

3) Alegerea nisei de piata;

4) Stabilirea obiectivelor afacerii;

5) Dezvoltarea unei abordari proprii in vinzarea produsului,

6) Crearea unui mesaj de marketing;

7) Stabilirea unei abordari de marketing;

8) Identificarea media pentru publicitate;

9) Stabilirea bugetului;

10) Determinarea unui sistem de urmarire a progresului.

Desigur, este imposibil de a crea un plan perfect de marketing, insd deja prezenta acestuia
asigurd un nivel superior de pregatire in desfasurarea activitatii economice, majorind considerabil
marketing depinde in mare masura de diversitatea tacticilor si strategiile de marketing, de calitatea
si realitatea planurilor de marketing argumentate in aspect stiintific, material si financiar. Pentru
obtinerea succesului in activitatea de marketing firma trebuie sd {ind cont de urmatoarele patru
principii (reguli principale): 1. Specializarea produselor si serviciilor; 2. Diferentierea produselor si
serviciilor in funtie de calitate, utilitate si design; 3. Segmentarea avantajoasa si profitabild a pietei;
4. Concentrarea eforturilor in cucerirea unei pozitii dominante cu produse diferentiate. In sustinerea
acestor principii §i asigurarea realizarii lor intr-un mod organizat si productiv sint stipulate un sir de
asa numite idei-cheie care in mare masura contribuie la succesele In domeniul marketingului si care
in ansamblul lor alcatuiesc complexul de marketing.Prin intermediul acestor chei pot fi organizate
intr-un mod operativ si eficace activitatile de baza a marketingului orientate spre stabilirea
strategiilor primordiale in scopul atingerii scopului — succesul in marketing.

Cheile succesului in marketing:

Cheia 1 — scopul businessului. Consta in faptul ca scopul businessului nu este doar in obtinerea
profitului, dar si in crearea si mentinerea consumatorului. De aceea, obiectivul prioritar al firmei
consta in diferentierea produselor destinate pentru consumatori respectivi, pentru a asigura
fidelitatea acestora.
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Cheia-2 — conceptul marketingului reusit. Exista 4 concepte ale marketingului reusit: crearea
utilitatii, a valorii de consum, satisfacerea nevoilor clientului; determinarea pretului, care asigura
introducerea produselor in sortimentul de consum, evidenta situatiei social-economice a clientilor,
organizarea livrarilor care prezinta o valoare reala pentru cumparatorii de produse si servicii.
Cheia 3 — determinarea problemelor de valorificare apietei. Exista trei probleme principale de
valorificare a pietei: cunoasterea persoanelor care vor procura produsele sau serviciile firmei,
posibilitatea de a vinde o cantitate suficientd de produse si servicii pentru a obtine rentabilitate
economica; gradul de concentrare a pietei si posibilitatea firmei de a iesi pe piatd prin canalele de
distributie existente.
Cheia 4 — cercetirile de marketing ale necesititilor. Marketologul trebuie sa studieze:

a) Cine este cumparatorul produselor firmei?

b) Unde se afla clientul?

¢) In ce mod clientii cumpdrd produsul sau serviciul respectiv?

d) De ce clientii cumpara produsele si serviciile firmei date?
Cheia 5 — intrebarea ,,de ce oamenii cumpara?”. De regula, oamenii cumpara produse si servicii
pentru a satisface nevoile vitale. Marketologul, influientind asupra consumatorului, trebuie sa tina
cont de:

a) Oamenii cumpara avantaje, nu produse.

b) Oamenii cumpdra solutionarea problemelor lor.

C) Oamenii cumpdrad senzatia de satisfacere prin posesiunea sau folosirea produsului .

d) La baza satisfactiei clientului se afla dorinta de aprocura ceva sau frica de pierdere.
Cheia 6 — analiza mediului competitiv. Unul din momentele de baza in diferentierea produselor si
serviciilor este analiza concurentei, pentru care specialistul de marketing trebuie sa {ina cont de:

a) Cine sunt concurentii firmei in cauza?

b) De ce clientii cumpara (sau nu cumpara) produsele sau serviciile de la concurentii firmei?

C) De ceclientii trebuie sa se reorienteze spre produsele sau serviciile respective?

d) Care este mediul competitiv?
Cheia 7 — realizarea unor avantaje comparabile. Scopul marketologului constd in crearea
senzatiei cumpdratorului c¢a el cumpdra un produs unic. Firma trebuie sa propund pe piata
respectiva un produs cu avantaje comparabile vadite, conditiile unice de vinzare, superioritatea
firmei pe piata.
Cheia 8 — alegerea ,,cimpului de lupta”. Pentru sustinerea unei competitii reusite cu concurentii ¢
necesar: sa se cerceteze punctele tari si slabe ale firmei si ale produselor ei comparativ cu
concurentii; sa se releve modificarile de perspectiva in activitatea firmei, care contribuie la
dezvoltarea ei; sa se prognozeze reactia de raspuns a concurentilor la contra actiunile firmei; sa se
studieze conjunctura pietei, sa se identifice concurentii reali si potentiali.
Cheia 9 — strategia “primul este cel mai bun”. Una din opinii este ca cea mai buna strategie de
marketing este cea cu ajutorul careia se prezintd un produs nou, unic cu avantajele vadite, care-I
deosebesc de celelalte produse de pe piata. Produsul unic fabricat trebuie sd fie prezentat pe piata
primul. Desi aceasta strategie este foarte riscantd, ea totodatd este si foarte rentabild. Avind
posibilitatea de a obtine pozitia de lider pe piata si de a practica strategia de ,,luare a caimacului” de
pe piata.
Cheia 10 — strategia ,,bateti-i oriunde ar fi”. Aceasta strategie prevede o ,,lupta” generald cu
concurentii pentru a obtine pozifia de lider pe piata pe termen indelungat, pentru aceasta e necesarc
ca firma sa puna accentual pe perfectionarea si inovarea strategiei de produs atit in dependentd de
gradul de innoire cit si Tn dimensiunile si structura gamei de produse.
Cheia 11 — marketingul orientat spre client. Prevede ca in centrul activitatii de marketing a firmei
sa se afle clientul cu necesitatilelui concrete.
Cheia 12 — strategia de pozitionare, care in viziunea specialistilor constituie ,,cheia de penetrare
pe majoritatea pietelor”. Atitudinea consumatorului fatd de produs depinde in mare mdsura de
modalitatile si metodele de prezentare a acestuia pe piata.
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Cheia 13 — marketingul productiv. Strategiile de crestere. Exista urmatoarele strategii de
crestere a productivitdfii: intensificarea vinzarilor produselor existente pe pietele vechi; cucerirea
pietelor noi pentru produsele existente; crearea produselor noi pentru comercializarea lor pepietele
deja valorificate; crearea produselor noi si promovarea lor pe pietele noi.
Cheia 14 — diverse metode de vinzare. Succesul activitatii de marketing depinde in mare masura
de eficienta metodelor de vinzare utilizate de firma. Cele mai frecvente metode de promovare a
produsului sau a serviciului catre client constituie: comertul cu amanuntul; telefon; vinzari directe;
vinzari prin posta; vinzari angro; ziare; vinzari la domiciliu; franchising; vinzari prin mai multe
canale; vinzari peste hotare; vinzari in cadrul tirgurilor, expozitiilor; vinzari in credit;vinzari
telivizate.
Cheia 15 — analiza canalelor de distributie. in viziunea specialistilor canalelor de distributie sunt
mai importante decit produsele. Aceste canale existd de regula mai mult timp decit produsele si
serviciile care ulterior parasesc piata. Firma trebuie sa decida ce produse sau servicii suplimentare
poate vinde folosind canalele existente de distributie.
Cheia 16 — controlul pietei pentru legiatura inversa rapida. Controlul oportun al pietei e necesar
firmei pentru corectarea propriului comportament. Pentru a obfine informatie reald si pentru a lua
masuri adecvate situatiei, sunt binevenite urmatoarele forme de control:

a) Sondajul cumparatorilor despre produsul sau serviciul existent si despre cdile de imbundtdtire;

¢) Urmarirea comportamentului clientilor in procesul de familiarizare cu produsul. [1, pg. 211].

Toate aceste idei enumerate mai sus reprezinta o eficienta solutie de mentinere a existentelor
din posesiunea firmei obtinute In urma unei activitafi intense a tuturor compartimentelor firmei,
inclusiv a celui de marketing, care asigura obtinerea performantelor materiale si de pozitionare a
firmei in viziunea consumatorilor si concurentilor. In scopul obtinerii succesului in domeniul
cercetarilor de marketing sint urmarite directiile posibile de perfectionare a cercetdrilor de
marketing, care sint urmatoarele:

1. Crearea la toate intreprinderile de productie a departamentelor si sectiilor de marketing si
perfectionarea obiectivelor strategiei de marketing.

2. Perfectionarea functiilor departamentelor de marketing.

3. Crearea sistemelor informationale de marketing.

4. Perfectionarea politicii de produs.

5. Perfectionarea analizei multifactoriale.

6. Perfectionarea politicii de pret.

7. Perfectionarea domeniului de distributie a marfurilor si serviciilor.

8. Perfectionarea domeniului de comunicare.

Astfel, intr-un mod succint si structurat sunt prezentate principiile ce stau la baza unei
activitafi rezultative in cadrul efectuarii cercetarilor de marketing, care au o importanta primordiala
pentru activitatea productive a firmei. Succesul firmei in mod direct depinde de succesele obtinute
incercerarile de marketing propriu-zise, unde se pune accentual pe primordialitatea consumatorului,
cunoasterea competitorilor reali si potentiali, cailor de distributie, modalitati de stabilire a preturilor
si metode de promovare a produsului sau serviciului, dispunind de informatie concreta, veridica si
accesibila.

Bibliografie:
1. Cojuhari Andrei, Cercetari de marketing. Editura Evrica, Chisinau, 2006.

2. Prutianu Stefan, Corneliu Munteanu, Cezar Calushi, Inteligenta marketing plus. Editura Polirom, Tasi

2004.
3. Ph. Kotler, Managementul marketingulu. Editura Teora, 1999.
4. Grunzu Tatiana, Bazele marketingului. U.T.M., Chisinau, 2000.
5. www.alertamanager.ro

272


http://www.alertamanager.ro/

