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Astract: Aparut la inceputul secolului al XX-lea in SUA, marketingul
are o istorie relativ scurtd, reprezentdind o consecintd fireasca a evolutiei
relatiilor de schimb si, in special, a intensificarii dificultatilor pe care le
intalneau intreprinzatorii in realizarea ofertei lor. Gandirea de marketing
isi are inceputul in momentul in care ofertantii produselor si serviciilor
pe piata au inCeput a-si dimensiona si structura oferta pornind de la
cunoasterea prealabila a cerintelor consumatorilor si asigurdnd o
satisfacere cdt mai deplind si complexd a acestor ceringe. Potrivit unei
definitii generale, marketingul reprezinta functia afacerii responsabild de
piata si de satisfacerea cerintelor consumatorilor, pornind de la
cunoagterea pietei §i gestionarea activitatii firmei vizand piata.

Cuvinte cheie: marketing, strategie, piati, cerere , produs,
consumator.

Marketingul a evoluat pe parcursul anilor, devenind un domeniu
distinct al afacerilor, cu functiile si principiile sale specifice. Referindu-
ne la functiile marketingului, vom delimita functiile operationale ale
acestuia de cele manageriale. Functiile operationale sunt legate de
activitatile specifice ale marketingului, care il diferentiaza de alte functii
ale afacerii, cum ar fi cea de producere, financiar-contabila, de personal
(resurse umane), de aprovizionare etc. Acestea includ:

- cercetarea pietei si a cerintelor consumatorilor;

- formarea gamei de produse ale firmei;

- stabilirea preturilor si a rabaturilor;

- formarea retelei de distributie a produselor;

- gestionarea stocurilor de produse;

- livrarea produselor cétre clienti si incasarea platilor;
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Fig. 1 Functiile operationale ale marketingului

1. Principiile marketingului

Principiile marketingului reprezinta un set de reguli fundamentale,
care directioneaza toate activitdtile de marketing si care formeaza
conceptul de marketing sau ,,ideologia marketingului”. Aceste principii
includ:

- primordialitatea consumatorului (marketingul relational);

- abordarea pietei pe baza de segmente (marketingul diferentiat);

- corelarea componentelor ofertei (mixul de marketing si

marketingul integrat);

- corelarea obiectivelor pe termen lung si scurt (marketingul

strategic);

- inovarea continua pentru a oferi noi solutii la problemele

consumatorilor (marketingul inovational);

- abordarea etica a activitatilor firmei care afecteaza domenii de

ordin public, social, ecologic, personal
etc. (marketingul social-etic);
- aplicarea principiului relatiei ,,vanzator-client” in interiorul firmei
(marketingul intern).

Daca ar fi sa incercam o ierarhizare a principiilor mentionate dupa
importanta acestora, atunci locul de frunte, cu siguranta, ar fi ocupat de
principiul primordialitatii clientului. Satisfacerea consumatorului mai
deplin si mai bine decat concurenta reprezintd nucleul conceptului modern
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de marketing, iar nevoile si dorintele consumatorilor - obiectul central de
studiu al marketingului.Orientarea catre consumator presupune o
cercetare temeinica a pietei si, ca rezultat, oferirea unor produse sau
servicii pe care le prefera consumatorii, la pretul pe care sunt dispusi sa-I
plateasca, in locurile de unde prefera sa le cumpere si cu folosirea
mijloacelor de promovare cele mai atractive si comode pentru client.

Marketingul ca functie a firmei necesitd resurse pentru realizarea
strategiilor si programelor sale de actiuni. Problema eficientei, in acest
context, este una naturala, de altfel ca si pentru oricare altd functie a
afacerii. Altfel spus, apare intrebarea referitoare la obiectivele
marketingului si la gradul lor de realizare.
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Fig. 2 Functiile manageriale ale marketingului

Este firesc ca obiectivul principal al marketingului sd fie obtinerea
unor profituri cat mai mari, dar este de nepermis ca profitul s devina un
scop in sine, neglijandu-se principiile marketingului. Pentru a evita
aceasta situatie, se recomanda stabilirea concomitentd a obiectivelor de
marketing de ordin cantitativ si a celor de ordin calitativ. Obiectivele
calitative corect formulate ii vor permite firmei sa nu se indeparteze de
viziunea strategicd in favoarea unor beneficii de moment. Principalele
obiective de ordin calitativ si cantitativ intilnite in afaceri sunt
urmaétoarele:

+ de ordin cantitativ:

- cresterea cifrei de afaceri;

- mentinerea si sporirea cotei de piata;

- sporirea profitului si a rentabilitatii;

- cresterea investitiilor in inovare;

+ de ordin calitativ:
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- imaginea favorabild in randul consumatorilor;

- gradul de cunoasterea produselor intreprinderii;
- gradul de satisfacerea clientului;

- fidelizarea clientilor.

2. Rolul strategic al segmentarii pietei

Firmele de astazi inteleg foarte bine ca nu pot atrage toti consumatorii
in acelasi fel. Clientii au nevoi si dorinte diferite, fiecare dintre ei
reprezentdnd in mod potential o piatd separatd. in situatia ideala,
vanzatorul ar trebui sa creeze oferte diferite pentru fiecare cumparator in
parte, cum este, de exemplu, cazul atelierelor de confectii. Totusi
majoritatea furnizorilor de produse si servicii tind spre identificarea unor
grupuri mai mari de cumpadratori, sau segmente de piata, care se aseamana
intre ei In ceea ce priveste nevoile si modul de a face cumparaturi.

Pentru a facilita procesul de divizare a pietei in segmente,
marketingul a identificat o serie de variabile - criterii de segmentare, care
au permis stabilirea a patru tipuri de segmentare:

- segmentarea geograficd are la baza criteriul teritorial-geografic

(tari, regiuni, orase, cartiere);

segmentarea demografica reprezintd divizarea pietei in grupuri in
functie de wvarsta, venit, ocupatie, educatie, religie, rasa,
nationalitate, marimea familiei etc.;

segmentarea psihografica divizeaza cumpdratorii pe grupuri in
functie de clasa sociala, stilul de viata si personalitate;

segmentarea comportamentald presupune clasificarea
cumpdratorilor pe baza cunostintelor, atitudinilor, reactiilor pe
care le au in legatura cu un anumit produs (de exemplu, fideli si
infideli, consumatori activi si moderati etc.).

In general, firmele incep procesul de segmentare a pietei pornind de
la o singura variabild, pentru ca mai apoi sa multiplice numarul de criterii
(de exemplu, segmentarea geodemografica).

Exista trei posibile strategii de segmentare a pietei:

a. Marketingul nediferentiat (sau marketingul de masa) este folosit
daca o firma decide sa aiba o oferta unica pentru intreaga piata si
astfel sa ignore diferentele dintre segmente.

b. Marketingul diferentiat se bazeaza pe oferte separate pentru
fiecare segment de piata ales.

c. Marketingul concentrat este folosit in special atunci cand
resursele firmei sunt limitate.In loc si incerce si acopere un
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3.

procent redus dintr-o piatd vasta, firmele care folosesc
marketingul concentrat tind sd obtind un procent mare dintr-un
segment de piata mic.

Specificul aplicarii marketingului in afacerile mici

Marketingul in cazul afacerilor mici este diferit de cel practicat de

companiile mari. Diferentele au la baza, evident, dimensiunile diferite ale
organizatiilor, care determina, implicit, structuri si functionalitati diferite.

1.

10.

Specializarea pe categorii de utilizatori finali (o firma de consultanta
juridicd se poate specializa pe clienti - iIntreprinderi sau clienti-
cetateni).

Specializarea pe verticala (antreprenorul poate deschide o mica
moar3, o brutarie sau o retea de gherete de comercializare a produselor
de patiserie).

Specializarea in functie de marimea clientului (o firma de transport
poate presta servicii pentru marile companii de import-export sau
pentru firmele locale si, eventual, pentru cetateni).

Specializarea pe 1-2 clienti importanti (o firma de servicii
computerizate se poate angaja sd mentina functionalitatea sistemului
informational-contabil al unei companii care dispune de o retea de
supermarkete).Specializarea geografica (o firma de televiziune prin
cablu deserveste clientii din sectorul Botanica al mun. Chiginau).
Specializarea pe produs sau linie de produse (o mica intreprindere
comerciald cu amanuntul este specializata pe linia de produse ceai-
cafea).

Specializarea pe un atribut al produsului (de exemplu, produse
agricole ecologic pure).

Specializarea flexibila (un atelier de confectii care ajusteaza
imbracamintea la nevoile clientilor).

Specializarea pe calitate sau pret (magazinul ,,Totul la 35 lei” se
specializeaza pe pret).

Specializarea pe servicii la scala mica (frizerii, reparatia
eiectrocasnicelor etc.).

Specializarea pe canale (firmele care creeaza magazine on-line pentru
a comercializa anumite produse).

Produsul ocupd un loc central in marketing, deoarece anume el este

menit sa satisfacad doleantele consumatorului. Celelalte elemente ale
mixului de marketing (pretul, distributia si promovarea) au mai degraba
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rolul de a sustine produsul pe piatd. Ele Insd nu vor avea nici o valoare
daca produsul insusi nu va fi un succes. In linii mari, produsul reprezinta
oferta de piatd menitd sa satisfacd anumite nevoi sau doleante ale
consumatorilor. Definirea produsului in marketing are la baza trei niveluri:
avantajul de baza, produsul efectiv si produsul total (figura 3).Primul
nivel, numit avantajul de baza, este axat pe conceptul potrivit caruia piata
oferd solutii, nu produse. De exemplu, consumatorul nu are nevoie de
automobil, ci de posibilitatea de a se deplasa; nu are nevoie de masina de
gaurit, ci de gaura din perete, nu are nevoie de becuri, ci de lumina etc.
Odata cu identificarea unei noi solutii la problema consumatorului, acesta
nu va ezita sa renunte la produsul vechi.

Produsul total

Produsul efectiv

Instalare

Sarvichi
postvanzara

Ambalaj

Avantajul
Diesign MNivel de
Bk calitate

Set de caracteristici Garantii

Cradite de consum

Fig.3 Trei niveluri ale produsului in marketing

La al doilea nivel, marketerul urmeaza si transforme avantajul
fundamental 1intr-un produs efectiv, adicd sd conceapa atribute
caracteristice ale produsului si serviciului, un design, un nivel de calitate,
un nume de marca si un ambalaj. De exemplu, o camera video portabila
Sony este un produs efectiv. Denumirea sa, piesele componente, designul,
caracteristicile, ambalajul si alte atribute au fost combinate atent pentru a
furniza avantajul de bazd: o modalitate comoda de efectuare a
inregistrarilor video de 1nalta calitate.

In sfarsit, cel care planificd produsul trebuie si conceapa un produs
total (sau produs augmentat) cu un avantaj de baza si al produsului efectiv,
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oferindu-i consumatorului servicii si avantaje suplimentare. Sony trebuie
sa ofere mai mult decat o camera video - trebuie sa-i asigure
consumatorului o solutie completd la problemele de inregistrare a

imaginilor.

VANZARI
(PROFIT)

Concluzie

L

AT TiMP

Lansare Crestere Maturitate Declin

Fig. 4 Ciclul de viata al produsului

Daca as face un rezumat la acest subiect, as incerca sa dau citeva
caracteristici esentiale ale marketingului firmelor ce activeaza pe piata
noastrd: operativitate si flexibilitate, posibilitatea specializarii pe un
segment mare pe piatd, personalizare inaltd si calitate exceptionala a
ofertei, dezvoltarea unor relatii special cu clientii i oportunitati de
fidelizare sporita.
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