Bazele marketingului

Eserra marketinqului

Marketingul de bazse ocup de piga,de schimb.Primwoc al vechilor relai
comerciale(targuri) 1l reprezinera industrial cand produga a atins cote
imense.Astfel,s-a ridicat problema disttileiide mag datorié cresterii marimii
pietei.Acest lucru a semnalat necesitatea gpamarketingului.

In privinta apatiei marketingului exist numeroase controverse.Marketing
Tnseama vanzaresi publicitate(promovare).Chiar dacevoluia industriak a avut
loc Tn U.K.,marketingul nu a &put aici,ci in sec XX in SUA pentriasocietatea
americafi nu a copiat pe nimeni,au dispus de nursi@rdreprinzitori si au pus un
mare accent pe progresul tehnic.Progresele dia pfeddu@ei au agrut si in sfera
distribuiei.

Marketingul a aprut sub aspectul unor numerdactori:aparia strii de
abunderg;apariia produciei de mas;procesele sociale(urbanizare gtegea
gradului de risc);dinamismul economico-social comgeran.

Marketingul a aprut mai intai pe planul practit apoi s-a inceput teoretizarea
acestuia.

Conceptul de marketing

~-Marketing”=substantivul market-piaeconomid

verbul ,to market’=a de&§ura tranzagii,a comercializa

Primii care s-au intrebat ce este marketingul aomricanii.Prima defifie a fost
dati in 1937 de A.M.A.(American Marketing Asociationyt#fel,marketingul
vizeaz realizarea activitii economice care genereaauxul de bunurii servicii
de la produstor la consumatorul final.

Trebuie rénute 4 aspecte:

-marketingul se reférla un complex camp de actiit

-are sub incidega sa atat bunuri cét servicii

-urmiareste € orienteze fluxul de arfuri pani la purttorii cererii

-se refel atat la destinatarii anfurilor catsi la expeditorii narfurilor

S-a incercat apoise formuleze defigi mult mai complexe.Astfel,avem de
retinut 3 defintii:

1.-elaborat in 1960 de William Stanton din SUA : marketingsteeun ntreg
sistem de activiti economice referitoare la programare,stabilirgure
promovare meniteassatisfaé cerintele consumatorilor actuali.

Acum activititile economice sunt privite ca un sisteriinglit;arat obiectivul
final al marketingului,insnu este ditat obiectivul economic al marketingului
2.-Mc Carthy (SUA)

3.-Philip Kotler-girintele marketingului modern-a dat 2 definmarketingului:




I-marketingul se ref@rla activitatea umaijfacut pentru satisfacerea caglor si
nevoilor prin intermediul schimbului

[I-marketingul este un proces sogaimanagerial prin care indivizi grupuri de
indivizi obtin ceea ce le este necesar prin crearea,ofgrisghimbul de
produse.Prin acest proces orgatilease racordedzla piaa in mod
creativ,productiwi profitabil.

Au urmatsi alti autori,precunsi englezulMichael Baker care a continuat ideea lui
Kotler : marketingul are atat o fuiie manageridl catsi o funaie economig.Tot el
a introdus marketingul real care are&#turi :

Pornate de la consumator;are o viziune de perspgtaee necesarutilizarea
deplind a tuturor resurselor intreprinderii;imgieforturi continue de inovie

Pot fi rginutesi opiniile lui:Denner (marketingul presupune analiza permaaent
cererii catsi stabilireasi punerea in furntiune a mijoacelor de satisfacere ale
acesteia cu un profit cat mai rezonakild lui Adascalitei(stiinta luptei pentru
rewita in afaceri=marketing).

Marketingul in ese@i are 3 aspecte:

1.0 concepe moderd vizavi de problemele piei.

2.reprezini o activitate practi(de fapt un complex de acti#it practice)
3.presupune utilizarea unor metagléehnici specifice

1.

-orice demers al unui intrepritor trebuie 8 porneast cu cercetarea pig.
-marketingul trebuie dzut ca o stare de spirit.

2.

-aceste activitti se pot imprti in 2 categorii:activitti comune;activiiti specifice
marketingului

3.

-trebuie ca firmaa&sse racordeze cu mediul extern.

Consumatorul:elementul central al marketingului

Orice intreprinitor trebuie Tn prealabikiscerceteze poteialul viitorului
consumator.Consumatorul trebufess defineasa cat mai bindinta:ceea ce
doreste.Astfelfinta acestuia trebuie $ie cunoscut dinainte de produitor.
Segmentul de piareprezini o divizare omogeha consumatorilor prin prisma
unor caracteristici vaste(sex,vérprofesie,venit,etc.).Segmentandtpiputem gsi
mult mai wor segmentul de piatinta.

Urmeaz poztionarea,care corisin stabilirea unor #isituri proprii ale produsului
nostru pentru ca acestafge usor distins fga de concurega.

Trebuie cunoscutg anumite aspecte de naflwomportamentala



cumpiratorului(céat este dispus gumpere,motivele,inteilile de
cumgirare,imaginea(despre un produs),etc.).Este necsiatierea altor agé@n
economici(concurgn),in special a comportamentului acestora(ex:pgscr,cei
care recomaridfolosirea unui produs,lideri de opinie,capii faieii.
Comportamentul consumatorului este dinaghide aceea presupune o cercetare
continta.

Una din ultimele orieriti ale marketingului este fidelizarea cligar,lucru ce a dus
la ,marketingul reldonal”.Un astfel de mecanism este M.L.M.(multi leve
marketing),folosit pentru atragerea de noi glide ctre actualii clief.

Kotler spunea&conform marketingului modern clientul va deveniGi

Funciile marketingului

l.investigarea piei si a nevoilor de consum(mediul marketingului).
2.conectarea dinandi@ intreprinderii Tn mediul economico-social.
3.satisfacerea in conilisuperioare a nevoilor de consum.
4.maximizarea eficigei economice,respectiv a profitului.

n unele luckri marketingul apare pe ansamblu ca o fimsituat la nivelul
intreprinderii:

1.fungie premis

2.fungie mijloc

3+4.fungie obiectiv

Patrunderea marketingului in cadrul firmei nu esferwacceptdt de actualele
compartimente tragonale.

Locul marketingului Tn familia stiin gelor economice

Cel care a ridicat aceégtroblend a fost Converse pe la 1946-1947.
Marketingul face parte din familigiintelor economice,fiind 6tiinta tanira,in
dezvoltare.Kotler a spus enarketingul este mai intaistiinta descriptiva si apoi o
stiinta normatia.Marketingul face apel la o serie de instrumagnt®ncepii
stiintifice de la altestiinte(economie politi€) pe care le dezvalki le da o tenk
practic.

De la apatia sasi pani la WW2 marketingul a cunoscut o dezvoltaredent

Dezvoltarea marketingului,domeniile de aplicagespecializarea sa
Etapele dezvadirii marketingului

Dezvoltarea marketingului s-a rezolvat ca urmare a
-exemplului pozitiv dat de firmele americane
-profesorul de marketing



-institutii si organizaii de marketing

De la apatie si pani in prezent,marketingul a inregistrat osteee
continua,etapizai:

1.

a.etapa vechiului marketing(apgtWW?2)

b.etapa marketingului modern

Vechiul marketing era mai limitat in c@nut si avea o sfer mai restransde
aplicare.

2.

a.dezvoltare extengiv

b.dezvoltare intensiv

La Tnceput a avut loc o dezvoltare exteagnai precis marketingul apuns in tot
mai multe firme.Cea de-a doua etagste una de consolidare,de folosire a unor
metode complexe.Stanton spunea:,marketingul in &Uraversat perioada
copilariei in primele 2 decenii ale sec.XX,ajungand laumgate dug WW2”"
3.etapizareaituti de Bartels

a.1900-1910 - descoperirea marketingului;

b.1910-1920 - conceptualizarea marketingului;

€.1920-1930 - integrarea marketingului in firm

d.1930-1940 - dezvoltarea marketingului;

€.1950-1960 - reevaluarea marketingului;

£.1960-1970 - reconceptualizarea marketingului;

4.Robert King

a.1900-1930 - orientarea spre praeic

-0 etaj de orientare spre modalile de distribdie

b.1930-1950 - orientarea spre vamz

€.1950-prezent - orientareatie conceptul de marketing

Ultima orientare,un produs al sec.XX,este marketimglaional,socotit a fi 0 nou
paradigni a gandirii economice.La dezvoltarea acestei gaadicontribuitscoala
nordica europeairGronroos.

S-a ajuns&se subliniezezxmarketingul relaonal ar fi tipic modelului germano-
alpin.Marketingul relaonal prezini diferenieri fata de marketingul
tranzagonal.Cel care a incercat sintetizeze aceste difetereste Cristofer.

Marketing tranzagonal -accentul se | Marketing relaonal -se pune accentu
pune pe o singdrranzage -se face pepe gradul de 3strare al clientului -pe
baza caracteristicilor produsului - baza beneficiilor cliggior -orizontul
orizontul este pe termen scurt -se puneste pe termen lung -se pune mare
accent redus pe serviciile pentru ctienaccent pe serviciile pentru clign
-contactul cu cliepi:moderat - contact:ridicat -preocupare a intregului
calitatea-preocuparea de bar personal




| produgiei |

Instituzii si organisme de marketing

Este vorba de firme non-profit,la niveltimanal sau interngonal.Prima instittie
naionali este AMA(1937) iar unelgri au chiar 2 astfel de instifi(Germania,
Frana,Elveaia).

Ele publia periodicesi organizeaz manifestri stiintifice.Astfe AM A publica
,~Journal of Marketing”,iar in Frga ADETEM public ,Revue Francais de
Marketing”.In RomanisAROMAR a organizat numeroase confeeisi publica
~.Management marketing”.

Exista si organizaii internaionale precum:

-ESOMAR - societate europeade opiniesi cercetare in marketing
-Federda Internaionali de Marketing (I.M.F.)

-WAPOR - organizge mondiak

Exista si organizaii limitate pe anumite domenii:

-in domeniul distribtiei: AIDA(Romania este memby

-in domeniul publicttii:l.A.A.(peste 3000 de membri)

Valeryelesi universalitatea marketingului

Valene economice:absaiib fortei de mung de ctre marketing;contribuie la
diminuarea gradului de risc;contribuie la satisfaaecerigelorsi a profitului;
Constituie un important factor de progres al ecarongionale.

Universalitatea se refieta largirea campului de aplicare al marketingului.Acgast
trasatura poate fi sugnuta prin 3 argumente:

-a patruns n toate sectoarele economiei treptat;

-a patruns in economiile aflate pe trepte diferite devibdtare;

-s-a afirmat in orice tip de economie

Nu se pune problema unui impozit de marketing.

Specializarea marketingului

Specializarea este un proces inceput in anii 60,6icaracteristica marketingului
contemporan.Au avut loc o serie de adagle marketingului n diferite
ramuri,domenii,sectoarg zone.In prezent exsb sumedenie de specidlizale
marketingului.

Exista 3 criterii ce stau la baza speciatiior marketingului:

1-profilul activitatii economice(cel mai important criteriu)

2-aria de activitate



3-nivelul de organizare

1.Profilul activittii economice

Sunt consemnate 3 speciafiz

a.marketingul bunurilor de consum(cea mai maradietie)

-bunuri de uz curent

-bunuri de uz indelungat

b.marketingul industrial(marketingul bunurilor depatal,sau marketingul intre
intreprinzatori-SUA;marketing organizenal-Ph.Kotler)

c.marketingul serviciilor

-se bucux de o mare ater pentru & populaia apeleaz tot mai mult la servicii
-serviciile au anumite particulagit:eterogenitate(nu pot fi asurate cu o unitate
anume),perisabilitate(nu pot fi stocate),insepditate de prestatori,etc.

-piata serviciilor este foarte dinandién tarile dezvoltate

-poate fi : marketing turistic,bancar,al transpolbu,etc.

Aria de activitate

S-au conturat 2 speciaiiz:
a.marketing intern
b.marketing interngonal

a.la nivel ngonal,pe pige interne

b.la nivel mondial,pe pie externe;a a@put datoriti dinamismului

-marketingul exportului,importului,multi-n@nal(poate fi inclus la e.)
c.marketing global

-marile firme multi-n@onale ce abordeazpropria piai ca o inintuire de pige
naionale pe care aphcstrategii de marketing cu un grad ridicat de shadidare.
d.marketing european (,euro-market”)

Nivelul de organizare

a.micromarketing-aplicarea marketingului la niveluei

-din interiorul/exteriorul firmei

b.macromarketing-aplicarea marketingului la nivedr@omic ng@onal sau al unei
ramuri a economiei mi@nale;intarile dezvoltate se pune accent pe micromarketing
datorit nivelului Tnalt de autonomie

Marketingul in domenii hon-economice

Marketingul a gtrunssi in sfera socidatastfel s-a conturat ,marketingul social”,
Enurntat prima oat de Kotlersi Zaltman in 1971 Tn ,Journal of Marketing”.Ca
urmare au avut loc 2 evenimenstentifice:

-1972 ,Congres n#onal de marketing social’-Universitatea lllinois




-1975 ,Congres intern@mnal de marketing social”-Bruxelles

Organizaile non-profit intreprind activitatea de marketidgegionat citre 4 arii:
1.marketing comercial(nu se refda marketingul practicat de comergin
2.marketing social

3.marketing &tre donatori-menitasatrag resurse,altfel decat prin vanzarea de
bunurisi servicii

4.marketing &tre deinatorii de fonduri-se sdreseanrganelor ngonale
locale(ex..organiza ecologice care cer ajutorul statului)

Daci olkxinerea profitului nu mai e doside ce marketingul exisin sfera
socialului?-marketingul e ,cheia rgtei” diferitelor organizai n lupta in care se
angajeai.

Exista de asemenea : marketing politic cu marketing etatmarketingul &natatii
publice,marketingul cultural, marketingul sportiarketingul
educaonal,marketingul secutitii rutiere,marketingul ecleziastié@pandirea unei
religii,atragerea de adgpi pastrarea acestora),marketingul verde(ecologic)

Mediul de marketing

Mediul de marketing este foarte dinargi¢rebuie mereu urarit.Mediul de
marketing poate fi.intern sau extern.

Mediul interrrtotalitatea resurselor unei firme(poti@ful firmei),cadrul
organizatoric,calitatea conduceyiiinstrumentele cu care orice intrepétar poate
sa agioneze pe pig@:produsul,preul,distribuie si promovare.

Mediul externeste foarte dinamig trebuie urnmirit mereu.Sub aspectubsi
sale,mediul extern se poate 3sigin 3 forme:

-mediu stabil-perioade ligtite pe piga;evoluia fenomenelor este lenhu ridici
probleme de adaptare pentru o fireste tot mai rar intalnit.

-mediu instabil-frecvente modifid;tipul obisnuit de mediu cu care se confriaint
firma;este necesao atitudine prospectiv

-mediu turbulent-este un mediu ostil firmei;se cteazeaz prin schimlari
bruste,imprevizibile;este caracteristic firmelor romgtngenerea un grad ridicat
de risc.

in raport de natura componentelor sale,mediul aginbiant) se poate structura
in:

a.mediu natural-sol,clisgresurse naturale

b.mediu artificial-construa,drumuri

c.mediu social-ansamblul elementelor de ordin
economic,institgional,politic,juridic,cultural,moral

Dupa modul de influetare a activittii firmei si dupa intensitate,mediul extern
poate fi:

a.micromediu




-in cadrul acestuia fac parte acele elemente @iftara are relgi directesi pe
care le poate influga;aceste componete sunt:

-amonte-

1.furnizori de rarfuri:anrositi,ageni de import,fabrici

2.prestatori de servicii-transportato#ici,agem de publicitate

3.furnizorii forei de muna-oficii de plasare,intermediari

-aval-

4.cliertii

5.concurefii

6.organisme publice(dirgcfinanciare,poliia economig,politia sanitas,O.P.C.)
b.macromediu

-submediile macromediului sunt:mediul social-denadigrmediul economic;
mediul tehnologic;mediul cultural;mediul institonal;mediul politic;mediul
natural.

-a crescut ponderea poptigd adolescentgi populgia de varsta a treia;
-cadrul general economic include activitatea tutfirmmelor;aceasta poate fi
urmarita cu o serie de indicatori;

-gradul atins de tehnologie este foarte ridicatiite dezvoltate;

-mediul cultural este foarte complex:edueaeligie,tabuurile(interdig precum
cifra 13,culoarea alb,vaca in India);

-reglementrile juridice referitoare la pta pot fi mai elastice sau mai restrictive;
-regimul politic,formele de guveimant,stabilitatea politicpot influena o
economie;

-cadrul natural de fuionare a unei firme se refela mediul Tnconjutor;
Firma are mai multe tipuri de reliacu mediul extern,precum : de piade
concurer;de cooperare;de parteneriat;prefeiaa.

a.Relaii de piga

-au ca obiect vanzarea-cuingrea de bunusi servicii,imprumuturi de capital
acapararea fegi de muna.

-natura reldilor de piga este bilateratvanzarea este in acglmp o cumgrare.
-fizionomia relaiilor de piaa este dat de 3 categorii de factori:cadrul economico-
social;specificul pigei;caracteristicile firmei.

Dupa obiect,reldile de piaa sunt : de vanzare-curinare;de transmitere-recgp
de informaii.

Dupa profilul agenilor de piga:relgii de cumprare;de vanzare;cu institu
publice.

Dupa frecvena lor,relaiile de piaa sunt:permanente;periodice;ocazionale.
b.Relaii de concureth

Concurera are 3 efecte:

-conduce la stimularea aterii ofertei




-duce la stabilirea unor niveluri reale atprdor

-elimina de pe pi@ firmele neadaptate

Concurera se desgoar pe 2 planuri:disputarea furnizorilor;,compigtipentru
clienti(pentru cucerirea piei).

Concurera are 2 forme : diregti indirecta.Cea direct are loc intre firmele care
au produse similare,identice-difetemea intre firmele concurente se face prin
calitate.Cea indiregtare loc intre firmele care se adreseazelorai nevoi,sau
nevoi diferite prin oferirea de produse/servicitedie.

Concurema mai poate fi : loidlsi neloiak.Cadrul legal din Roméania este foarte
bine pus la punct.Sunt 4 forme de conctireloiak : denigrarea(zvonuri);
confuzia de matigfrauda fiscal;dumping-ul.

Piaza intreprinderii

Piaa reprezint terenul de confruntare a ofertei cu cereregafate spaul
economico-geografic de confruntare a cererii cutaf@iaa firmei poate fi
efectivi(reak) sau potefiali(viitoare).O piga poteniala exprima dimensiunile
posibile ale pigei.

Piaa intreprinderii repreziatgradul efectiv sau potealul de gatrundere in
consum a produselor/serviciilor unei firme.

Piaa produdului repreziatgradul de solicitare a unui produs pejiaot exista 3
situaii:

-piata intreprinderii identi cu piga produsului - cand o firirealizeaz un singur
produssi este unica ofertaffpe acea pia;

-piata produsului > pig Tntreprinderii - cand exismai muti ofertarti pe o piaa;
-piata intreprinderii > piga produsului - pozia de monopol;

Piaa intreprinderii poate fi analizaprin prisma a 3 dimensiuni:

l.structura

-cel mai important criteriu de diferg@re in cadrul structurii ptei;pot fi :

piata bunurilor materiale(pta bunurilor de capital piata bunurilor de consum
final) si piata serviciilor.

-delimitarea structurii poate ajunge paa piga produsului

-piata produsului nu este omogecuprinzand numeroase segmente.

2 aria(localizarea)

-piata se poate structura,in fyrecde locul degkurarii Tn interr si exterrs;
-suma pieslor externe formedziaa internaonak.;

-dupa modul de locuit : urbaisi rurala.

William Reilly a facut numeroase studii asupra miggacererii de la sat la of3ai
astfel el a formulat o teorie privind aceaatragie(miraj);

Converse a luat urfitorul exemplu cu 2 oke:



Huff a spus & atragia orgului depinde de aparatul comercgiatle accesibilitatea
la org - model probabilist.

3.capacitatea

Capacitatea poate fi expriniatu ajutorul mai multor indicatori : volumul
ofertei,volumul cererii,cota de pnunmirul consumatorilor,volumul va@mrlor(cel
mai utilizat),etc.

Cota de piti reprezind cat la sut 1i revine unei firme din pia;poate fi o cat de
piata absolui sau relati.

Piaa intreprinderii este dinandidiind influentata de numergi factori,precum :
categoria de nevoi,gradul de accesibilitate(nivptejului),varsta
produsului,calitatea,raportul dintre resugseevoi,politica economica statului.
Intre piga unui produsi piata altor produse pot exista:

a.raport de asociere-paaunui produs duce la extindereatpi@ltor produse;
b.raport de concuresicresterea unei pi@ duce la salerea altei pig;

c.raport de indiferga

Existid 2 cii concrete de extindere a (ge

-calea extensirse sporgte nundrul clientilor;

-calea intensid-se sporgte frecvema de cumprare;

Conjunctura pigei

Conjunctura pigei poate fi favorabil pentru uniisi nefavorabi pentru
altii.conjunctura pieei este dditde starea economieitianale sau a economiei
mondiale.Cercetarea conjuncturii constituie un eleihimportant al cercati de
marketing.Conjunctura pjei este determinade un complex de factori:
1.factori de duralde tendid) - agioneaz permanengi contribuie la modifiéri
previzibile.In cadrul lor intt:progresul tehnic,resursele naturalgsorile de
politica economié ale statului;

2.factori cu agune ciclia - apar la intervale neregulate de timp;apar détori
modului de evoltie a economiei nanale;

3.factori sezonieri - deterniiroscilgii periodice,de obicei anuale ai principalilor
indicatori;se manife&tcu intensiiti diferite;sunt rezultatul sezonaiiti
produgiei/consumului;

4 factori accidentali - nu pot fi prém«i (ex. conflictele intre state,calar;
pot agiona pe plan n@nal,local sau mondial.

Indicatorii utiliza#i la analiza conjuncturii pigei

Ei pot fi grupai in : indicatori generali(comuni):P.N.B.,inflasi in indicatori
specifici-surprind conjunctura unor peeparticulare;



D.p.d.v. al plaarii in timp a evoldgiei fenomenelor,indicatorii se pot g de
asemenea in : indicatori avafigancomitem,intarziai.

Indicatorii avansg@ caracterizeazevoluia mai rapid a unor sectoare,decat
ansamblul economiei panale;

Indicatorii concomiteti evideniazi evoluia concomiterit a unor sectoare cu
ritmul de ansamblu al economiei(P.N.B.,indiceledumiei industriale,gradul de
utilizare a capacitii de produgie,ratasomajului);

Indicatorii intarzia caracterizeazfenomene ce sunt precedate de anumite
manifesiri din economia ngonali;pot atinge nivelul max. sau min. dupe,per
ansamblu economiei,acest nivel a fost atins(rdlatiei,cursul de schimb,
dobanzi.)



