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Rezumat

Demersurile ageitor economici in vederea dasbrarii unei activiiti eficiente
presupun un nou mod de gandire, giaunul de agune fga de cel clasic. Este vorba in
principal de: (i) orientarea spre client (ii) cugigaea nevoilor acestuia tnainte de a decide ce
si cat @ produd si (iii) focalizarea obiectivelor, a scopurilor orgaaiei. Toate acestea sunt
cunoscute sub denumirea gengdemarketing, concept pe care I-am putea prezenta ca fiind
deopotrivi o0 atitudine, un ansamblu de activiitpractice, un instrumentatiintific de lucru.
Marketingul a aprut ca teoriesi agiuni practice la Tnceputul secolului trecut in SUA,
patrunzand aposi in uneletari europene. Evolia si dezvoltarea acestuia sunt legate de: (i)
abundera de produsei servicii pe pig si (ii) dinamismul social economic ce caracterizeaz
perioada postbelic in timp, marketingul cunoscand dotipuri de dezvoltare: extengiwi
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intensia. Tn curs sunt prezentate o serie de considerasgatd de premisele afimi

marketingului in perioada actddh econimissi societatea mode#n

Cuvinte cheie

Marketing, piai, consumator, nevoi de consum, mediu de markeinsgrumentar de
marketing, cotinutul marketingului, fungile marketingului, abundea de nérfuri, dinamism
economico-social, dezvoltare exterisidezvoltare intensiiy marketing de lansare, noul
marketing concurgh, teoria marketingului, universalitatea marketingulspecializarea

marketingului,

1.1. Conceptul de marketing. Coninutul acestuia

Mecanismul de funfmnare a economiei de pia obliga toti participanii la
“competiie” sa respecte ,regulile de joc” specifice. Aceasta &msei ca activititile
deshisurate de agein de piga sunt supuse unui examen foarte serios, un exaigeros al
pietei, examen Tn urmaauia sunt isphtite (recompensate sau saanate) eforturile depuse
de fiecare asemenea agent, singurul criteriu ca saropereazfiind cel al eficienei, al
concordarei a ceea ce s-a produs cu nevoile efective aletsgic in general, ale piei, in
particular. Desigur, pta Thseami atat oportunitti, cat si constrangeri, eficiga fiecrui
agent economic participant la ,jocul” acesteia depnd de modul in care acesta se integreaz
in relaiile de piaa, cum se confrutitcu cerinele mediului in care #ioneaz.

Pe de alt parte, ca o0 conseginfireas@ a civilizgiei, au loc profunde schinil in
comportamentul consumatorilor, attle devenind tot mai exiggnin acelai timp, au agrut
modificari demografice de amploasecu consecite puternice, astfel incat agem®conomici,
fie ei produdtori, fie comerciaf, trebuie 4 tina seama de procesg fenomene precum
acelea ale imigraei populaiei (sub toate formele acesteia), #trénirii populaiei, cresterii
duratei de vigi, modificarilor din numarul si structura familiilor (s-a diminuat nuirul de
membri ai familiei medii, crescand néral de gospodtii cu un singur membru), dar, mai
ales, de crgerea veniturilor familiilorsi ale fiecirui individ Tn partesi, nu in ultimul rand, de

~cresterea costului” timpului fiexrei persoane in parte.
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De asemenea, aterea complexiiii vietii economico-sociale actuale, dinamismul
mediului extern in care ficneaz agenii economici, crgterea exigegelor pigei, impun
participanilor la activitatea de pia modalititi noi, eficiente de implicare in mecanismele
pietei, fiind obliggi sa-si restructureze radical strategiile detpigi poate chiar obiectul de
activitate. Sunt necesare 0 #ouiziune de pig, 0 receptivitate adecvatla semnalele
acesteia, la ceniele mediului exterior, o investigare contina pigei dar, mai ales, o
capacitate crescahdle adaptare la aceste schiimbprecumsi de influenare a pigei si, pe
cat posibil, de dirgonare a acesteia.

Toate aceste demersuri sunt cunoscute sub denurggeari@ de marketing.
Majoritatea oamenilogi mai ales a celor cu oarece preaiupn domeniul economic, sunt
convingi ca stiu ce este marketingygl care sunt domeniile acestuia. Ei consigé& mod cu
totul simplist, & a face marketing inseathexclusiv a cerceta ge sau, in cel mai bun caz,
privesc marketingul ca ceva sinonim cu metodel®sité de agen economici pentru
atragerea cundpatorilor si convingerea acestorai saachiziioneze produselsi serviciile
proprii. Acest lucru, de patial adevrat, este totgi incomplet. Marketingul este de fapt ,0
filosofie a afacerilor, care vede in satisfacere@nglor cliertilor cheia succesului in afaceri
si recomand utilizarea practicilor manageriale, care ajuad identificareasi rezolvarea
cerinelor clienilor” .

Literatura de specialitate, ca de altfelpractica economit; vehiculeaz mai multe
accepiuni ale termenului de marketing, deosebirile dintre acestea vizand mai ales
coniinutul concret ce acopeun asemenea concept, gamodul de abordare, perspectiva din
care acesta este privit. Cu toate aceste deogebind accegiunea termenului de marketing,
este de ngnut Tngi faptul @, prin prisma rezultatelor giute atat in activitile practice, cagi
pe plan teoretic, conceptul de marketigir@ dobandit un statugtiintific respectabil, acesta
inscriindu-se desigur in familigiintelor economice.

Termenul de marketing este de origine anglo-saxalar odat cu riaspandirea
practicilor sale, a fost preluat in diverse limbirmod direct, #ra traducere, de altfel fiind
destul de dificil de gsit un altul care & raspund ncrcaturii de semnificéi pe care le

implica un asemenea concept. De fapt, prin termenul derkgtiag” sunt desemnate,

! Elizabeth Hill, Ferry O’Sullivan Marketing Editura Antet, Bucurgi, 1997, pag. 9.
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deopotrii, un domeniu bine determinat gfiintei economice, o anuniitdisciplina, un
demers, o activitate pradiico fungie a firmei etc. In acefatimp, conceptul de marketing
sugereaz un anumit mod de gandire, dgir unul de agune, ambele laturi aflate ntr-o
simbioz aproape perfe&t Desigur, Thainte de toate, marketingul este ways al practicii,
dobandind insun loc tot mai sigugi un rol important in gandireain doctrina economic

Definirea marketinguluisi recunoaterea faptului & acesta este o discipdin
integratoare, ce plaseazonsumatorul in centrul actigitior desfisurate, a afacerii, au
condus la dezvoltarea conceptului ca atare, asedtiaiind importaga a trei tisaturi cheie,
ce trebuie & stea la baza activiii oricarui agent economic care se dgeea fi viabil: (i)
orientarea spre client, (i) cungarea nevoilor acestuia Thainte de a decideacpradud,
integrarea eforturilor sale spre activitatea de ketamg si iii) focalizarea obiectivelor, a
scopurilor organizgei.

In contextul celor prezentate, vom remarca faptil pornind de la diferitele
accepiuni atgate ngiunii de marketing, in literatura de specialitate,de altfeki in practica
economid, se vehiculeaz mai multedefinitii date marketingului. In esgninsi, definirea
marketingului va trebuiasaiba in vedere, in principal, uritoarele trei elemente:

a) Tnainte de toate, marketingul reprezimt noui viziune o nou concepie, una
moderra, asupra oriedtii, organizirii si deshsurarii activitatii economice. Noua viziune
inseama orientarea agentului economic spre exterior, §pagd, spre consumator, aceasta
presupunand cercetarea nevoilor de consum, rapariatregii activiti la aceste nevoi. Dac
intr-o opti@ mai veche intreprinderea produces fatine seama de cetgle pigei, incercand
apoi $ impuri acesteia produseke serviciile sale, in viziunea marketingului intreglerea
trebuie mai intai & cunoasg bine ceriele pigei, S anticipeze evolgia viitoare a mediului,
iar apoi, § aibi capacitatea de adaptare permahdatacesta. In aceste cofiidifinalizarea
activitatii desfisurate nu se va limita doar la vanzarea produsgl@erviciilor agentului
economic, ci va includegi urmarirea compo#rii acestora in consum sau in procesul de
utilizare, urndrirea gradului de satisfacere a nevoilor pentre @ar fost create. Altfel spus,

trebuie avute in vedere n permatiepperfeaionarea raporturilor firmei cu mediulas
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ambiant, orientarea acesteidre exterior, sincronizarea actiii ei cu dinamismul, dirggle
si formele evolgiei acestui meditf”’

Desigur, noua viziune a marketingului nu are ineredun agent economic ,pasiv” in
relaiile sale cu mediul, acesta nu se poate rezuma palitica defensid, de gteptare in
activitatea degkurat. In nici un caz agentul economic nu se va situaféna mediuluii, cu
atat mai ptin in opoziie cu evolgia, cu trendul acestuia. Dimpotiiiv ca principal
componerit a mediului, firma va avea un rol activ, un rolmder Tn a influega acest mediu.
Pe de alt parte, vom reaminti faptukaici mediul nu este Th mod neceseintotdeauna ostil
firmei. In aceste congii, si obligati si tina seama de mediu, firma va exercita 0 ansimit
influenta, uneori hairatoare, asupra acestuia, diresandu-i chiar evolia.

b) Tn al doilea rand, marketingul reprezinin ansamblu dectivitisi practice n
cadrul érora se materializedzoua orientare a firmei moderne. Activile Tn cauz au in
vedere utilizarea eficiemta resurselor disponibile, cu o anumifinalitate economit
Promovarea noii optici de marketing in activitaj@gactia a intreprinderii va determina
apariia si dezvoltarea unor activti specifice, precum: investigarea faiesi a consumului,
destisurarea de awni promgionale specifice, testarea accesibiiitproduselor, urririrea
comportamentului acestora in consgirin procesul de utilizare etc.

Completand opetmunile si procesele tragionale cu altele noi, marketingul aduce
schimkiri radicale in priviga raporturilor dintre acestgg drept urmare, fun@ comercial a
firmei trece pe un loc central in raport cu cetelal

Mai mult, marketingul presupung un mod nou de conducere, o conducere care s
asigure coordonarea unor actiyitdistincte, aparent izolatg orientarea acestoraitce un
scop precis.

c) In sfagit, noua viziune presupune utilizarea urinstrumentar de marketing
stiintific, un instrumentar adecvat pentru cercetareail@mvde consum, investigarea &g
optimizarea agunilor practice, pentru fundamentarea deciziilerrdarketingsi transpunerea
acestora in practicintr-un mod cat mai eficient. Asemenea procegleehnici moderne,
stiintifice, ce poa#t girul unor disciplinsstiintifice, iau locul empirismului, intgiei si rutinei.

Un asemenea instrumentar este necesar pentruarelggttransmiterea informalor, pentru

2 Gh. M. Pistol -Marketing Ediia a Vll-a, Editura Fundii Romania de MaineBucurati, 2009,
pag.22
5
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prelucrareai interpretarea acestora, in vederea tnenii unor fluxuri continue de infornia
ntre intreprindergi mediul acesteia, daf invers. In al doilea rand, un astfel de instrutaen
este absolut necesar pentru adoptagedundamentarea deciziilor de  marketing.Un
instrumentar care presupune utilizarea unor metadgitative furnizate datiinte exacte,
precum matematica, cerdgle operaionale si statistica, darsi a unor analize calitative
eficiente. Desigur, un asemenea instrumentar reia@stia exclusii a marketingului, chiar
daa in activitatea practicsau uneori in literatura de specialitate estdriténai ales sub
denumirea de instrumentar ,de marketing”, un aseaeatribut referindu-se mai ales la
frecvena ridicat a utilizarii lui Tn activitatile practice de cercetare a f@g de marketing.

In contextul celor prezentate, se poate spunhemarketingul implié deopotridi o
atitudine, un ansamblu de actiiit practice, un instrumentagtiintific de lucru™, aceste
elemente constituind poate chamtinutul marketingului .

in cursul de fg nu vom propune neagat o definjie a marketingului, oprindu-ne doar
la faptul & marketingul trebuie privit “ca 0 combiti@a de elemente, ca un laale Grui verigi
includ concepie (gandire), activilti practicesi mijloace si tehnici de agune™. Cele trei
componente ale conceptului — teoria, activitatescipri si metodele — definesc caracterul de
stiinta al marketingului, plasat in sistemilintelor economicegi care se incadreain grupa
stiintelor economice de grgaidin acest sistem. Cand facem o asemenea airma bazm
pe faptul @ stiinta marketingului se preziintr-o structut bine inchegat evident delimitat
fata de alte discipline, fiind bazatpe norme, principiisi reguli care fac posibile atat
generalizri teoretice, casi verificari empirice ale rezultatelor investigibor stiintifice.

Intr-un asemenea context, se poate afirma fagtybrim termenul de marketing se
sugereax deopotrii un mod de gandirg unul de agune, aflate intr-o legura strang. in
acelai timp, vom meiona faptul @ orientarea de marketing a actit firmelor moderne va
scoate in evidea tr asiaturile caracteristice ale acestuia, respectiv:

* receptivitate f@@ de cerinele societtii, ale pigei, ale societti , in general,

orientarea ntrgi activitii c atre nevoie de consum,;

% C. Florescu -Marketing, Editura Independga economi, Briila, 1997, pag. 20.
* C.Florescu, P. Malcomete, N.Al.Pop (coordonatoN)arketing. Digionar explicatiy Editura
Economid, Bucursti, 2003, pag. 382
6
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e cunogterea riguroasa acestor cerim, urnirirea lor sistematicsi, pe cat posibil,
anticiparea acestora, un asemenea demers preupardgbatdaretintifica a mediului, prein
utilizarea unui instrumentar adecvat de lucru;

e 0 inalé capacitate de adaptare a aclitdesfisurate la evoltia cerintelor de
consum, la dinamica gig, flexibilitate Tn fun¢gionarea firmelor;

* inventivitate, spirit creator, preocimp pentru innoiresi modernizare, asemenea
preocugri urmans § aiba in vedere atat produsejeserviciile, catsi formele de distrribtie,
metodele de promovare, rgiee cu piga etc. ;

e viziune largi, unitaé asuprasirului de activititi care alétuiesc ciclul de vig
complet al bunurilosi serviciilor, din momentul concepesi para in momentul intrii lor
efective in consum,;

» eficiena maxima, eficierta privita in toai complexitatea sai avand in vedere
toate laturile acesteia: economicsociah si ecologi@, eficiena ohkiinuta ca rezultat al
orientirii efective a activiitii desfisurate @tre nevoile reale de consunitre cerinele pigei.

Coordonatelesi trasaturile marketingului fixeaZ imaginea acestuia, in general,
neraportat la un anumit tip de economie, stadiu de dezvolsae domeniu concret de
activitate. O imagine model, la care se pot fageontari pentru a delimita marketingul de
modalititile clasice de abordare a actiiit economice.

1.2. Rolul, loculsi functiile marketingului

1.2.1. Rolul marketingului Th economiiesocietate

Asa cum precizam mai Tnainte, privit in perspectieanrsficailor sale macroeconomice,
marketingul poate fi definit drept totalitatea \actilor din economie care sunt cuprinse in procesele d
transformaresi vehiculare a bunurilor, incepand cu proiectaieestarasi ajungand pan la raeaua
comercia s, n final, pad la ulimul consumator, Impreiuigu servicile conexe postvanzare, organizarea
proceselor de vanzare, stocaréansportul.

Pentru orice stat, marketingul este un factorte$ahcraterii economice, lui reveninduolul

de catalizator al unei asemenegtere Aceasta deoarece, accelerand procesul daregaznarfurilor,



** ok
* *
* *
* *

* gk

UNIUNEA EUROPEANA

EDUCATIEI
NATIONALE

ro W/

GUVERNUL ROMANIE! Fondul Social European Instrumente Structurale QIPOSDRU Universitatea Spiru Haret
POSDRU 2007-2013 2007-2013 Bucure: gt

Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007- 2013. Investeste in oameni!

< Str. Italiana, nr. 28, et.1, cam.6, Bucuresti, sect. 2 @ europa2020@spiruharet.ro EU.T‘OPG
© 021.455.1721 2 www.europa2020.spiruharet.ro 2020

POSDRU/156/1.2/G/139490

marketingul accelereazeluarea procesului de prodacla un nivel mai ridicat, profiturile ghute
putand fi mai repede reinvestite.

Potrivit literaturii de specialitate, ,nici un afistrument economic nu este mai eficace decat
marketingul in realizarea sterii nivelului de trai®, marketingul find acela care contribuie la odees
produdiei citre nevoile cumyratorilor, prin adaptarea la cegafe consumatorilor a produselgir
insuirilor acestora, diferaiate prin preuri corespunioare, precunsi perfegionarea distribgei si
informarii pietei despre produsejeserviciile ce formeaioferta la un moment dat.

In acelai timp, fara un marketing adecvat, nu poate fi dez\iofista interra si nu se poate destira
un comer exterior modern, eficient. Dezvoltarea marketimgithce posibile integrareg utilizarea
economi& complel a investiilor productive de care dispune economia, mobitizénergiai posibilititile
pe care le are statul, stimuland, in felul acestataile populaiei pentru un nivel de \i@ridicat. De fapt,
intreaga economie fi@nak beneficiaz de rezultatele utiliiri marketingului, acesta avand rolul de a lega
cererea de oférti, in felul acesta, creand posibilitatea eclibprodudiei cu consumul. Mai mult, prin
utilizarea tehnicilor sale specifice, a unui inskemtar propriu, se elindincheltuielile inutile, risipa in
activitatea de comercializare a produsglan felul acesta, se reducprde.

La nivel microeconomic, la nivelul firmelor, maikeul si-a demonstrat roly importana. Pentru
oricetard din lume, marketingul reprezind activitate indispensabiin conducereg fungionarea eficiefita
firmei, el nlesnind adaptarea confina acesteia la schithite care au loc in mediul acesteia, la
fundamentareg elaborarea decizilor importante pentrustenea vaniilor si realizarea profitului gieptat.
Vanzirile si profiturile vor spori numai in #sura in care nevoile consumatorilor sunt coreestigate, iar
cererea va fi sati&futi cat mai avantajos, atat pentru consumatayi, jgéntru firnd. Viata demonstreazi
un agent economic care gestioaaz marketing corediintific, nu are excedente de stocuri, marketingul
normand adecvatgtrarea rirfurilor, diregionand corect vehicularea acestora, utilizandroeleeficiente
metode de promovare a imaginii produsgteerviciilor.

Potrivit literaturii de specialitafé cinci sunt factorii esgiali care au condus la sterea rolului
marketingului in crgerea economic

a) consumatorijidin ce in ce mai sofistitacare beneficiaizde venituri care le permit mai mult
decat satisfacerea nevoilor primare. Deste relativ gor $i anticipezi, § identifici si sa satisfaci nevoile

primare ale indivizilor, este mult mai greu, cli@arte greu &realizezi aceka lucru cu nevoile umane

®|. C Dragan, M.C. DemetresciNpul marketing in mileniul 11, Editura Europa No\Bucureti, 1998, pag.28
® Elizabeth Hill, Terry O'Sullivanlucrare citati, pag.18
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complexe, cu nevoile unor consumatori tot mai ptietg numai orientarea firmeitre piaa, abordarea
activitati sale intr-o viziune de marketing putand rezaglinirea unor asemenea nevoi;

b) concurea, din ce in ce mai dir concureti provenind din mai multe locuri deodat
(concurert internaionak, tehnologii noi, imitatori, etc.). Poate singuratath de agrare in fga unei
asemenea concuteniamane orientarea firmei spre marketing, utilizareanitilor si metodelor
specifice acestuia;

) organizgii din ce in ce mai puternicenai complexe, care cre@adoui mari probleme,
respectiv apafa unor cereri conflictuale (anggijainei firme sunt mai responsabili, mai aid¢aa de
clienyii interni ai acesteia, decatfale cumgratorii obisnuitl) si separarea proprigi si controlului,si de
aici adaptarea structurilor organizatorice, a reister de operargi comunicare, a sistemelor de
salarizare, astfel incét se motiveze proprii anggjin satisfacerea nevoilor consumatorilor;

d) separarea prodyiei de consumprodudgia de mas anuland, de fapt, contactul direct intre
produdctor si consumator. Prodétorii trebuie § anticipeze cererea popiids gusturilesi preferinele
acesteia. In aceste cagidifirmele trebuie & fac eforturi contiente, coordonatei constante in a
identifica nevoile, in contirduschimbare, ale potgalilor clienti, altfel acestea se vor afla n pericol de a
nu sesiza semnalele fgie O orientare a firmei spre marketing va incucgatactul cu poteialii
cumpratori;

e) schimlari rapide si profunde ale mediulyin prezent nemaiputandu-se vorbi aproape deloc
de afaceri stabile. Apar schisinitehnologice, schinini sociale, pe rEsui ce oamenii sunt din ce in ce
mai pregtiti, mai educg si solicita produse din ce in ce mai bune. De asemengairitai ecologice,
schimharile politice influeneaz tot mai mult practicile economice. Firmele careragesc § se
integrezesi s raspund prompt nevoilor, in permanérgchimbare ale consumatorilor, &S ramara

n urmi sau chiarsdispad.

1.2.2. Locul marketingului in doctrina econaiinic

In activitatea econondicin practid, marketingul repreziatun demerstiintific. Concepute intr-
o optic nou, de marketing, activile practice se organizegin primul rand, cu sprijinul larg al unor
metodesi tehnici de lucrytiintifice, specifice marketingului, ce le coriferfinalitate eficierit, raionak.

In acelai timp insi cu dezvoltarea activitilor practice, s-a de&furat si un amplu
proces de examinare, de sistematizageneralizare teoretia activititilor de marketing. S-a

9
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cristalizat, in felul acestay teorie a marketingului, o teorie deschis dinamic, de tip
structural-organiz#onal. O asemenea teorie, aflah plina dezvoltaresi maturizare, aituri

de multiplele sale apli¢gapractice, formeaz obiectul unei bogate literaturi de specialitata. E
aduce o contribie de prind Tnsemitate la imbogtirea teoriei economice de ansamblu, la
dezvoltarea multor ramuri din sistenstilintelor economice.

Prin coninutul siu teoretico-metodologic, marketingul se inscrigybitabil, in familiastintelor
economice, ca rezultat firesc al dezirdlacestorai avand avantajul de a fi prelyaincorporat multe
conceptai teze apamand unor discipline economice anterior congtitlitai, in acest fel, a beneficiat
din plin de avantajul ultimului venit, aceasta nseama ingi ca marketingul nu a influgat si nu a
contribuit la Tmbogtirea unor concepte de laale teoriei economice. Contrifau principal a
marketingului la dezvoltarea teorigi practicilor economice se rggte in ,operéonalizarea unor
concepte proprii, specifice, igrea unor modaditi de cuantificare a procesekorelaiilor economice
pe care acestea le implié. Mai mult, este de apreciat caracteristica mandgelili ca o deschidere
interdisciplinaf, spre toate sferele curgtaii.

Astfel, teoriasi practica de marketing se sprijisi operea cu tezesi concepte ale economiei
politice, ale managementului, ale informaticii, ater stinte economice de ranai de intreprindere.
Desigur, dezvoltarea obiectului de studiu al mangelui nu se poate realizarf o leditura strang cu
stiintele exacte, dar, mai ales, a celor sociale (sg@Evlpsihologia etc.). in acgldimp, marketingul are
la dispoziie un intreg arsenal propriu de tehgiichetode, de o laigvarietate.

Prin prisma rezultatelor inregistrate, atat pe f@aretic, cat mai ales pe plan practic, se poate
spune & marketinguki-a dobandit un statytiintific greu de contestat. in cel mairrcaz, eventual, se
pot pune in disgie locul pe care acesta il odujm ,tabloul stiintelor”, raporturile sale cu celelalte
domenii alestiintei, in general, al celei economice, h speciaki @acazul altor probleme referitoare la
esen, fungiile si rolul marketingului in activitatea econorig raporturile marketingului cgtiinta, n
generalgi cu cea economi¢in special, constituie subiectul unor ample disgusi controverse n
randul speciagtilor.

Ca disciplia, marketingul §i revizuiste permanent premisele, conceptele, metodolgpgia
sistemele, astfel incat existe sigurag Iuarii celor mai potrivite decizii in sfera econoiitn general,

si Tn cea a afacerilor, In special. Astfel, flactrecutul nu tocmai Indéypat marketingul era orientat in

" Gh. Pistol)ucrare citati, pg.25-26
10
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principal étre finalizarea unei tranzacin prezent accentul cade mai mult pe procesuledjociere a
acesteia, pe partea calitatvei.

In concluzie, se poate afirmarafnici un risc de a gggca ,marketingul repreziito expresie stucita
a procesului contemporan de incorporatiéngei in practica econondicde transformaregtintei economice,
akituri de alte ramuri algiintei, in fota nemijlociti de produgie™.

1.2.3. Fungile marketingului

Largirea ariei de #rundere a viziuniisi practicilor de marketing in activitatea
economico-socidleste strans legatle importara functiilor pe care acesta le indepltein
economie, Tn general, in véasi activitatea ageilor economici, in particular, de rolul ce-i
revine marketingului in cadrul mecanismului de fiorare a economiei.

Desigur, varietatea modaliior de tratare in literatura de specialitate aticwtului
marketingului, de definire a acestusaregiseste reflectareai in prezentarea fuidor sale.
Acestea sunt prezentate in mod diferit, in fiende o serie de factori, cei mai impotian
dintre acetia fiind natura sistemului economic in cadratuta agentul de pia isi desfisoai
activitateasi domeniul de aplicare a marketingului, naturgeda, specificul firmelor etc.

Indiferent ind de asemenea particulétif Tn principiu, Tn literatura de specialitate se
considedi ca rolul ce revine marketingului se concretizeaub forma urritoarelorfunctii
generale, comune ale marketingului:

a) Investigarea pigi, a necesitilor de consum, urérindu-se okinerea de inform@
precisesi mai ales pertinente, atat asupratg@ier prezente, cafi asupra celor poteiale,
informaii referitoare la ansamblul nevoilor de consum,vablle sau nu, la motivia
acestora, la comportamentul consumatorilor eteedtigaiile se extindsi la alte componente
ale mediului extern firmei, asupra acelor fact@recki prelungesc ganea paa in sferele
pietei (factori demografici, sociali, culturali, potitisau de adt natug). Desigur, funga de
investigare a piei, a necesitilor de consum are un caracter permanent, prececiéethlte
fungii ale marketinguluki pregitindu-le condiiile de realizare.

b) Conectarea dinamit a firmei la mediul economico-social, furec ce reflect de

fapt nod viziune a marketingului asupra rgé&a firma-mediu, 0 viziune potrivit areia

8 Gh.M.Pistol,lucrare citati, pag..26
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intreaga activitate a Tintreprinderii trebuie raptirtla fizionomia si cerinele mediului.
Realizarea unei asemenea flin@resupune promovarea spiritului novator n iaga
activitate desfsuratt de firma, altfel spus, Tnnoirea permangra ofertei de produsei
servicii, perfedonarea formelor de distrilgie, diversificarea anilor promaionale etc. in
acelai timp, fungia analizal presupune ckterea capaciti de mobilizare a tuturor
resurselor firmei, astfel incai se realizeze adaptarea la mediu, gar prezem activa pe
piata. Pe de ait parte 1n8, fungia de conectare a firmei la mediul economico-social
presupune o atitudine aclia acesteia, fructificarea oportuiitor aparute, chiar influerarea
mediului, prin contracararea sau stimularea uenditte din evoldia acestuia.

c) Satisfacerea in condii superioare a nevoilor consumatorilogste funga care
asigut de fapt finalitatea actiwtii firmei, recunoaterea social de facto a concordei
dintre ceea ce s-a prodsicerinele reale ale ptei. De fapt, aceasfungie se materialize@z
intr-o serie de @suri ce vizeaz producerea numai a acelor bunuri sau servicii cairg
cerute pe pia, distribiia acestora in congli optime, asigurarea unor posihilit largi de
alegere, potrivit gusturilogi preferineelor, krgirea gamei de servicii comerciale, informarea
consumatorilor asupra modatitor de utilizare a produselor etc. in acgélimp, realizarea
unei asemenea futic presupunesi educarea gusturilor consumatorilor, crearea de no
trebuine, orientarea cererii de consum in concof@lan interesele generale ale sagiet

d) Maximizarea eficierei economicea profitului constituie fung@ ce implid, mai
intai, alocarea judiciodasa resurselor, iar apoi optimizarea structurilor gtedugie, in
concordari cu obiectivele firmesi, In sfasit, optimizarea degfurarii proceselor economice
care alatuiesc fluxul complet proddie-consum al produselor sau serviciilor. Tn cadrul
tuturor acestor momente, marketingul este cel igridselemente de fundamentare, criterii de
evaluaresi optiune, promovarea tehnicilogi metodelor de ngonalizare a activitilor
destfisurate etc.

Din cele prezentate rezaltfaptul & fungiile marketingului acopér atat scopul
orientirii de marketing a activitii desfisurate, cagi mijloacele atingerii acestuia. Acesta este
motivul pentru care cele patru fuinonu pot fi puse pe acefaplan, dar nici ordonate in
functie de o serie de criterii ierarhice, deoarece elsumt comparabile sub acest raport. De

altfel, ordinea in care au fost prezentate maifgngiile marketingului nu are nici un fel de

12
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legatura cu importaa lor, 0 asemenea ordine referindu-se mai dégialsuccesiunea lor
logica Tn activitatea firmei. In acest context, se pagiane & investigarea piei reprezini
fungia-premis, realizarea ei constituind punctul de plecarerianbarea intregii activiti a
firmei. Conectarea la mediul extern se constitniédunaia mijloc, asigurand legura dintre
resursele firmei, dintre potgalul acesteiasi cerinele mediuluisi, Tn ultima instana,
realizarea celor daufungii obiectiv: satisfacerea cegglor de consum la un nivel superior
maximizarea profitului Prin cele dddungii obiectiv se exprira de fapt finalitatea pe care o
asigus incorporarea marketingului in activitatea econamidoate cele patru fugic
prezentate “au forme specifigeintensi@ti variabile in practica marketingului, indifereng d
domeniul, nivelul sau scara agiiit acestuia®. Transpunerea in pracii@ obiectivelor celor
patru fungii presupune integrarea orgaiia marketingului cu acestea, intr-o intreprindere c
trebuie privit ca sistem, intr-un mod armonios, astfel ing&esasigure finalitatea economic
si sociak a intregii activiiti deshsurate. Pentru aceasta, practica a oferit deja otisol
apariia si dezvoltarea unei funic in ,sistemul intreprindere”, respectiungia de marketing
cu rol integrator in raport cu celelalte fgincale intreprinderii (cercetare-dezvoltare,
produgie, comercializare, financiar-contahide personal). Exercitarea unei asemeneaifunc
se realizeazprintr-un compartiment specializat, constituitadrul structurii organizatorice a

firmei.

1.3. Condtiile aparitiei, evoluiei si dezvoltarii marketingului

Privit Tn accegunea sa datiinta economid, marketingul are o istorie relativ scyrt
primele aguni practice de marketing, gateoretizrile acestora, inregistrandu-se la inceputul
secolului XX in SUA, sfera de manifestamrpnzand apoi, destul de lentdnsi in uneletari
europene. Abia de la juitatea secolului trecut se poate vorbi despre expaes
marketingului, de utilizarea metodelgrtehnicilor de marketing in cadrul unor intrepnid
din economii cu structusi niveluri de dezvoltare diferite. Ceva mai targin jurul anilor "60

ai secolului trecut) apar in Romania preocuipi privind teoriasi practica marketingului.

° |.Smedescu (coordonatoRlarketing Editura Universitat, Bucurati, 2004, pag. 38
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Primele semne ale marketingului sunt legate deitgpar dezvoltarea comeului.
intarirea rolului si, mai ales, a puterii statelor, a atrtilor acestora, a creat un continuu
proces dedrgire a pigelor, ceea ce a determingt a condus la o cggere permaneita
distanei geografice care separa proghocii de cumgratori. Asemenea procese au fost
accentuate de revala industriak de la inceputul secolului al XVllI-lea, aceastastituindu-
se in unul dintre cei mai semnificativi factori faizani ai apariiei si promo\arii
marketingului. Mecanizaregi, mai ales, automatizarea opgfar de produdgie din secolul
XX au sporit considerabil eficacitatea mungiiau contribuit la migorarea consideralila
costurilor produselor fabricate. In acest fel, @rapprodugia de serie, de mascare ficea
necesare apaia si dezvoltarea de noi pie.

Avantul produgei si dezvoltrii serviciilor a fost accelerat daanii ‘50 ai veacului trecut de
catre revolgia tehnicostiintifica si, mai ales, in congile apariiei calculatoarelor electronice. Acum se
poate vorbi deja de metogléehnici de marketing.

Pard In preajma perioadei postbelice, marketingul ensiderat a avea o natyour comercial,
distributiva, continutul marketingului fiind constituit din procesi# vanzare, iar produsul erizut ca
ceva care trebuie vandut. Firma era dorhini optica produiei, iar principalele preocdp ale
marketingului constau in rezolvarea problemelatéede fabricarea produsului.

Dupa anii '60, n condiile dezvoltrii rapide a economiilor, mai ales a celor giiile vestice,
problemele prodyiei au trecut pe plan secundarardpd probleme dificile legate de vanzarea
produselor realizate. S-azut & produsul nu mai trebuie privit ca un obiect casbuie vandut
deoarece el a fost deja fabricat,etva fi cumgrat numai dacva fi acceptat deitre piaa, de étre
consumator sau utilizator. De data aceasta, afivitle marketing nu mai constau n eforturile de
vanzare a unui produs gata fabricat, ci eleitgse ca, inaintea fabrie, si fie determinate cat mai
precis nevoilesi dorintele cumgritorilor, existeti sau potetiali, pe care firma le poate satisface. In
asemenea conii marketingul §i structureaz fungiile si isi orienteaz activititile pornind de la
cunoaterea cererii care trebuie sdiisfi si, pe aceastbaz, isi fixeazi drept obiectiv crearea
produseloki serviciilor adecvate nevoilor pées.

Sintetizand expligéle oferite de teoria econondigrivind conditile aparitiei si promovarii

marketingului se pot desprinde ugtoarele trei aspecte:

14
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a) Cele mai multe lugr in domeniu promovedzideea & marketingul este rezultatul
abundeyei de produsei servicii pe piga, abundeta ce ridié o serie de probleme legate de difiaikt
crescande ale vani acestora. O asemenea abumdlei® bunurisi servicii ofei cumgratorilor
posibilitati variate de alegere, jgadevine o ,pigi a cumgratorului”’, acesta fiind cel care ,face legea”,
cel care fixeaz,regulile jocului”. Tn aceste condlj produditorul nu mai are posibilitatea deigface
jocul” si, drept urmare, el nu poate evita, in toate dazuscurile nerealiii bunurilor si serviciilor pe
care le propune pgiE. Pentru ca asemenea riscarfis ingi cat mai mici, produttorul va trebui &-i
schimbe optica,asinceap si produd ,ceea ce se cere”, altfel spus,iscerce % afle, § studieze
cerirtele si nevoile pigei, ale cumgratorilor. in loc gi-si cheltuiasa eforturile pentru comercializarea
produselosi servicilor neadaptate sau uneori chiar necafetétre piaa, produdtorul isi va indrepta
asemenea eforturi n diggc cunoaterii pigei, sporindsansele accepii produselorsi, implicit, ale
vanzrii acestora. De data aceasta, firma nu se maseaifeunei pig¢e necunoscute, ci uneia atent
studiate, aa@ei evoldie este cunoscugi anticipai. Ea nu se mai adreségugei ,, in general”, ci unor
anumite segmente ale acesteia, unor ,anumite” evoonsum. Toate aceste eforturi, toate asemenea
schimlari de opti& nu constituie de fapt nimic altceva decéat telgnitietode specifice marketingului.

O asemenea viziune, in totalitate @gatorect, este totgi insuficient. Ea nu se poate constitui
intr-o explicaie stiintifica a apagiei si dezvoltirii marketingului, chiar dag intr-adetr, abundeta poate
fi, si de fapt este, o coni favorizani a promoirii tehnicilor si metodelor de marketing. Abundan
ramane totsi 0 ngiune relati, ea nu repreziitde fapt o dimensiune ceg ofertei, ci un raport intre
cereresi oferta, mijlocit si mai ales influetat, in mod hatrator, de &tre pre. Confruntat cu cereri de
dimensiuni diferite, cereri influgaite de &tre preuri, aceeg oferta se va gsi in situgia ca n unele
cazuri 4 fie insuficient, iar in altele abundeniin asemenea cotigise poate spuné abundeta poate
fi considerat ca fiind doar o congle favorizani a apatiei si promowrii marketingului, dar nu cauza
principak

b) Mai degrab, apariia si dezvoltarea marketingului trebuie puse ritiég cu dinamismul
social-economice caracterizeazerioada postbelic Dezvoltarea faelor de produge, specializarea
produgiei, mutaiile demografice de amploare, schimbarea ¢ilodde mund si de viaa, si exemplele

ar putea continua, “s-adsfrant, cu impact mai mare sau mai mic, asupraitgtamcpietei, asupra
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raporturilor dintre ageih economicisi piatz”*°. in aceste congli marketingul, considerat maltreme
apanajul exclusiv al economiilor foarte dezvoltat@ putut manifestsi in tari cu structuri socio-
economice diversg situate pe trepte diferite de dezvoltare. Mankgeti a aprut si s-a dezvoltat tocmai
ca o reaie faa de procesul sepgii produgiei de consum, ca un mijloc de impletire a preadop
legate de prodtie cu cele legate de desfacerea produselor, decarda cu ceriele efective ale
consumului.

Pe de alt parte, mutgile interne, rapidesi mai ales profunde pe care le inregistieatat
produdia, catsi consumul, sporesc posibilitatea dezacordulugsinoronirii lor Tn timp, Tn structu,
etc. In condiile dinamismului economico-social actual, conaaet activitti economice, crgerea
dimensiunilor Tntreprinderilor au generat pra@dude mag apatiia articolelor de mare serie etargindu-
se astfel aria dagpandire a produselor, trecerea ei dincolo detgjamaionale, ceea ce a sporit riscul
apariiei unor dezacorduri cu nevoile efective de consiane, manifesto tendima de individualizare.

Dadci la aceste condireale, dar obiective in acgldimp, adiugim ,explozia” produselor noi,
cresterea capadifi de adaptare a prodie, scurtarea timpului de prodig; cu implicagi in reducerea
.Speranei de viga” a produselor, in cgerea ritmului imbBtranirii acestora, estesar de ieles @ o
orientare grgta a produgei ar antrena pierderi materiale sulbigide In aceste cortgli agenii economici
nusi pot permite &si asume riscul unei actigit fara o destinge ceréi si, mai ales, #a o finalitate
eficient.. Bineineles, incorporarea marketingului in activitateadlor nu elimid n totalitate riscul
nerealizrii produselor pe pia, acest risc reducandu-seiilasdimensiuni rezonabile.

¢) In ultimul timp, tot mai mdi ageni economici, darsi literatura de specialitate, adopt
orientarea de marketing ca o conggcia schimlarilor petrecute in mediul economico-social ce
caracterizeaz viara si economia actudl In aceste conglj in prezent mai milfactori contribuie la
larga dezvoltare a marketingului. Avem n vedeeeexkmplu: (i) existea unor consumatori tot mai
sofisticai si mai preteniosi; (i) concurema din ce In ce mai acérb(ii) complexitatea activtii
agenilor economici, (iv) schimirile rapide in structurgl dinamica mediulugi, nu in ultimul rand, (v)
separarea tot mai puterii produgei de consum.

O cunoatere riguroasa acestor factori, dara altora, 0 monitorizare permarteatlorsi, mai
ales, anticiparea ganii acestora sunt coniliabsolut necesare pentru buna @esére a activitii

agenilor economici, oferind avantaje atat pentru prathwgi comerciant, c&fi pentru consumator.

1% Elena Niculescu (coord.Marketing modern. Concepte, tehnici, strateBiilitura Polirom, Igi, 2000,
pag.24
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1.4. Caracteristicilesi domeniile marketingului

De-a lungul timpului, marketingul a inregistrat Bud spectaculoase pe planuri
multiple, evoluii generate de provédle la care au fost supuagenii economici in cadrul
dinamismului economico-social In care ati@uat. In evoltia sa, marketingul s-a extins in
multiple domenii de activitate, agindusi teren prielnic de aplicare in cele mai variate
domenii de activitatesi spaii economico-geografice. In acest context, esteesac a fi
retinute dod importante caracteristici ale marketingului: umsaditateasi specializarea.

1.4.1. Universalitatea marketingului

Una dintre thsiturile de primd Tnsemitate ale marketingului o constituie
universalitatea acestuia, fisatura caracteristig atat pentru teoria, céitpentru practica sa.

Marketingul introduce un demesgsintific in orientarea activitii practice, perm@and
rationalizarea eforturilogi optimizarea efectelor, aceasta neinsemnani Ghs se poate
atribui condiia de ,panaceu universal’ pentru dificitite, deloc ptine, cu care se confrunt
agenii economici Tn activitatea desfurat si, cu atat mai pun in actuala perioad Pe de ailt
parte, universalitatea marketingului nu Tnseanon multiplicare a unui model unic, prin
eventuala copiere a unei expeteanterioare, fie ea chigirpozitiva. Cu atat mai mult, nu se
poate deloc vorbi de un export al marketingulutdaparte in alta a lumii, marketingul unei
anumite zone geografice giod, eventual, Eserveastdrept surs de inspirade.

In susinerea universaliti marketingului, se pot aduce mai multe argumente,
literatura de specialitatetneand, in principal, uritoarele trei:

a) patrunderea lui, gradat, treptat, in toate sectoaeti@ititii economice iar, in ultima
perioad, si in alte compartimente ale socitt

b) patrunderea lui in economii aflate pe trepte déatié dezvoltare, incepand cu cele puternic
dezvoltatesi ajungand &fie aplicabil chiagi in cadrul economiilogarilor aflate in curs de dezvoltare;

c) afirmarea marketingului in orice tip de econgnaét intarile cu economie de
piatd, unde cadrul 81 de manifestare este tot mai prielnic, g&fin tarile cu economie
planifica&, centralizat, unde acest cadru este dnbmitat. Un exemplu concludent 1l
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constituie chiar economia romaneasdin perioada sociali&t o economie puternic
centralizai, economie ce nu a fost cu totul impermealdd viziuneasi instrumentarul

marketingului.

1.4.2. Specializarea marketingului

Cautarile n diredia adagtrii metodelor marketingului la alte sectoare dpodtludia si circulgia
bunurilor de consum au generat un procespdeializarea acestuia, din trunchiul comun desprinzandu-se
ramurisi subramuri noi, cu suficiente note distinctivea Sjuns astfel la specializpe sectoare ale unor
metodesi tehnici de marketing, g disciplina marketingului  divizandu-se in ramodncrete de
aplicaie. Desigur, specializarea marketingului s-a reéfietntr-o larg masui si in literatura de
specialitate. De fapt, specializarea marketingaltost substgral favorizati de apatia unor
lucrari de specialitate care au clarificat o serie dspeate referitoare la posibilitle de
utilizare a marketingului, la dirgde adapirii acestuiasi la modalititile concrete de folosire
a lui in domenii noi.

Extinderea marketingului, in primul rand in acté@a economi; a determinat,
asadar, specializarea acestuia Tn raport cu o segiecriderii precum: profilul activitii
desfisurate, aria teritoridlsi nivelul de organizare a acestei actiiit

a) Principalul criteriu ce a condus la difeiem in modalitile de aplicare practica concetiei
marketingului iman natura domeniului economipyofilul activitaii destisurate Dintr-un asemenea
unghi de vedere, se poate vorbi despre:

* marketingul bunurilor de consum, care are acurespondegn si in celelalte sectoare de
activitate ce au ca obiect bunuri materiale awige Astfel, marketingul mijloacelor de prodie
pentru bunurile destinate consumului industrialnudeit impropriu marketing industrial, csi
marketingul serviciilor, justifit pe deplin constituirea lor Tn ramuri distincte edarketingului;

* marketingul bunurilor de utilizare industiiahre multiple #situri distincte de cel al
bunurilor de consum, pornind de la particuialét bunurilor de produie (caracterul rigid al prodtie,
comportamentul specific de ackigi motivaia rgionak a achizionarii etc.);

* marketingul serviciilor, domeniul de specializaxed mai dinamic, este un marketing

specific, adaptat la imprejie Tn care produitorul si consumatorul de servicii ,,colaboréam timpul
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procesului de prestare a servicilor in @@ug n acest caz, particuldigte servicilor impun
caracteristici specifice metodelptehnicilor de marketing in domeniu.

Marketingul sectorului tgar cunogie o tendiii de superspecializare, practica impunand unele
ramuri distincte ale acestui marketing, ramurisgreztoare Tn principal acelor sectoare care au beatefici
de o dezvoltare puterijcespectiv marketingul turistic, marketingul tramurilor, marketingul bancar, etc.

Specializarea n fugie de profil nu se opgte neaprat la aceste trei mari sectoare. Astfel,
problematica prodtiei si circulaiei bunurilor agricole a dus la conturarea uneiukh specializate,
respectiv. marketingul agricol (uneori denumit agmcketing), cu apliga cu totul particulare n
domeniul cunagerii pigei generate de specificul progacagricole. Si in alte compartimente ale
produgiei si circulaiei bunurilor materiale prind tot mai mult contudiferenieri in aplicaiile
marketinguluisi, de aici, tendita adancirii specializii marketinguluisi constituirii unor noi subramuri
ale acestuia.

b) Un al doilea criteriu al difergeri modalitilor de aplicare a marketingului este cel
geografic, respectiaria teritoriala de desfsurare a activitii economice. Un asemenea criteriu conduce
la 0 serie de delinaiti, la specializri ale marketingului. in acest sens, specializaragetingului are in
vedere:

» marketingul intern, acesta uirimd “orientarea activitii agenilor economici in raport cu
cerirtele pigei localesi naionale”**

» marketingul extern (intergianal), caracterizat printr-un dinamism pro@aisi printr-un
proces de specializare in fiiaae diregia fluxurilor de narfuri. Astfel, in ultima perioat] se vorbgte
tot mai des despre un marketing al importurilorsiagespre unul al exporturilor. Intr-un asemenea
context, s-a consacrat termenul de marketing reidiival, specific activiti in domeniu a unor firme,
simultan nu numai pe pee, dar, in general, in economiile mai mulior Este de nétaduit faptul @
activitatea unor asemenea firme (corgianaultinationale, denumitesi transngonale) ridié probleme
de marketing specifice, s@lle practice neputand fi standardizate.

c) In sfagit, un al treilea criteriu Tn specializarea méarngilui 1l constituienivelul de
organizare economié la care acesta intervine, altfel spus, verigapta sausalonul aparatului
economic la care noua congepeste Thcorporatsi operaionalizai. Potrivit acestui criteriu, pot fi
delimitate:

! Elena Niculescu (coordlycrare citati, pag.29

19



*

* *
* *
* *

* ok

UNIUNEA EUROPEANA

MINISTERUL
EDUCATIEI
NATIONALE

ro W/

GUVERNUL ROMANIEI Fondul Social pe: QIPOSDRU Universitatea Spiru Haret
POSDRU 2007-2013 2007-2013 Bucuresti

Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007- 2013. Investeste in oameni!

< Str. Italiana, nr. 28, et.1, cam.6, Bucuresti, sect. 2 @ europa2020@spiruharet.ro E:u.'ropa
© 021.455.1721 2 www.europa2020.spiruharet.ro 2020

POSDRU/156/1.2/G/139490

» micromarketingul, are n vedere activitatea in domé nivelul fieéarei firme n parte,
cautand & rezolve probleme cu care aceasta se coafouniediul in carsiidesfisoa activitatea, n
general, cu pia, Tn particular;

* macromarketingul, ce are in vedere intreagai sler activitate a economiei, avand
aplicabilitate la nivel rigonal.

Exista si alte criterii ce pot fi avute n vedere in analiza speéiglimarketingului, precum
criteriul sarcinilor, criteriul funglor, criteriul strategiilor de marketing utilizaetc. Nu ne propunera s
le analizZm in cursul de fa. Mai degrab, dorim & mai memionam faptul & specializarea
marketingului, atat in dirgite prezentate, cat in altele, nu afecte@znu infirmi unitatea marketingului.
Dimpotriva, o confirnd; trasiturile definitorii ale marketingului se ri@gpsc, indiferent de locul sau domeniul
de aplicare a acestuia. De fapt, difgedle in cauz nici nu sunt in toate cazurile suficient de evielg de
convingditoare.

Desigur, diferetieri existi, dar ele nu trebuiei sfie impinse pe primul plagi cu atat mai pin
absolutizate. Mai mult, asemenea difgegnnu sunt exclusive, in ultimnstarg ele privind acela
cortinut, dar surprins in diferite planuri. In felulesta, ramurile marketingului, rezultate din procesu

specializrii, se vor suprapune pe zone destul de Tntinse.

1.4.3. Premisele afiramii marketingului in economigi societatea modeiin

Romania, akuri de alte state apsrand unei insemnate zone geografice a lumii,aegjajai
intr-un amplu proces de transfanmde Gutiri in incercarea de a edifica 0 economie dg,d& o
economie liber, concureiala. ntr-un asemenea context, economia Romaniei elewirteren larg de
aplicgii pentru optica marketingului, pentru metodgkehnicile acestuia. Marketinguiggte un camp
deschis pentru a se afirma ca un instrument eficageedtirea agetilor economici, indiferent de
modul lor de organizarg de natura capitalului, pentru confruntarea cuamismul liber al pigi, cu
Jregulile de joc” ale acesteia.

Optiunile pentru o economie de faiafinalitatea unui asemenea demers, ce presupuein
imens, complex, de dufiasunt condionate, in mod hatator, de ,instalarea unei noi optici, capakil

imprime dinamismsi vigoare in abordarea fenomenelor econorfficelemers ce se constituie in

12 Gh. M. Pisto] lucrare citati, pag. 34
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premisa des§urarii unei activiiti performantesi profitabile, atat la nivelul figzui agent economic in
parte, cagi la nivel macroeconomic, concomitent cu reacema la vechile mentalit

Realizarea unui asemenea deziderat, prin intrurerggelor amintite, cree@zcadrul favorabil
promovrii pe scai largi a celor mai eficiente metogieinstrumente ale economiei concuiale, intre
acestea inscriindu-sicele specificenarketingului modern.

Transforndrile pe diferite planuri pe care le imglieconomia de piavizeaa, in mod direct sau
indirect, doi factori, de prithinsem#gtate: intreprinderea privita in calitatea sa de agent econognic
piaza de referia a acesteia. In ultiininstana, marketingul di gasate terenul de aplicare in sfera
relgiilor dintre intreprinderai piata, fara a fi ignorate ng celelalte componente ale macromediului in
care §i desfisoat activitatea ageieconomici.

Stadiul in care seagesc intara noasir cei doi factori - intreprindereg piga - creeax
posibilitatea fungonarii corespunitoare a marketingului, de la acesteegtandu-se un rol important,
dinamizator. R4 de specificul economiei romatie de fizionomia la fel de specifica agefilor
economici in acedseta, casi a pigei cireia acgtia se adreseazsunt de gieptat unele particulaxit
ale marketingului aplicat, respectiv un mod spedié implementarg functionare.

S examirim, in cele ce urmeaz cateva dinpremisele care fac posikil afirmarea
marketingului in economia romanegswivindu-le, analizandu-le, prin prisma celor @atori amint.

In ceea ce priwte Tntreprinderile, acestea se caracterizpentr-o pronugti eterogenitate a
statutului lor juridic, a autonomiei, a dimensianila eficieei etc. Convigliesc in prezent intreprinderi
cu capital privat sau mixt, in unele cazuri chiustht, aggneconomici sfiini sau autohtoni, rentabili
sau mai ptin rentabili.

In ceea ce prige piaa, cel de-al doilea factor luat in digeusunt de remarcat profundele
transfornari pe care aceasta le inregistiedn agirut si se manifegtmodificari in ceea ce prigee volumul
tranzagilor, structura produselgr serviciilor vandutai a grupurilor de produse, remarcandu-se faptsiac
ajuns la o liberalizare comgieh pigei, la 0 concurah acerfi a acesteia dar, mai ales, la un mediu de
marketing complex, de un dinanism apreciabil. Tacdste manifest, desigur aituri de altele, se produc pe
fondul unei crize economice complex&: forecedent, o ctizcare afecteéizzconomia globa) in general,
economia romanedsdn particular. Desigur, asemenea aspecte careafermai ales pia bunurilor
materialesi a servicilor (piga nirfurilor), dar si celelalte componente ale fgleglobale, cunoscand
manifesiri specifice, mai ales cu efecte negative asupraeaeisi Sociefitii romangti.
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Climatul general in caresii fac loc gandirea econoniic mentalitatea specific
economiei de pia constituie o alt premis proprie afirndrii marketingului in economia
romaneast Cu toate & o astfel de gandire este aproape unanim acédptadndul agegiior
economici, darsi al indivizilor ca atare, se manifésinci la unii 0 mentalitate veche, o
gandire anacronic dup tipare specifice unei socigit centralizate. De multe ori, peraep
este diferii de cea a majotitii, ambigua chiar si Tn randul speciadtilor cesi desfisoara
activitatea Tn aparatul econom¢c administrativ. De aicisi acele cazuri de tmere, de
neincredere n virtide marketingului, in eficiega metodelosi tehnicilor sale.

Daci la asemenea aspecte se adamgdiul, aa cum metionam de cele mai multe ori
instabil, Tn caresi desfisoati activitatea ageineconomici (recesiune, infle, somaj etc.), avem motiyia
necesittii ,ajutarii” marketingului pentru a fi adoptat, pentru a,firomovat’ de étre tai ageni
economici. Aceasta, cu atat mai mult, cu cat feneteecaracteristice unui mediu instabil, turbubdrdr,
vor continua s se manifeste 1én economia romaneasarmand a fi resigite la toate nivelurile vie si
activititi economico-sociale, determinand modiidn stilul de viga al populgei, In comportamentul
consumatorului, cu repercusiuni de mare amplitudisepra ingii modului de fungonare a
marketingului.

Pornind de la asemenea premise, marketingul podiebuie 4 devima un factor
dinamizator al fenomenelogi proceselor economico-sociale, urmanal contribuie la
depisirea problemelor complexg mai ales grave cu care se confiuetonomia romaneasc
in general, ageim economici, in particular, la adaptarea acestarexigenele mecanismului
actual al economiei de piaIn acest sens se poate vorbi de un importaral molarketingului,
atat la nivel macroeconomic, al intregii econondiionale, al sociétii, cat si la nivel
microeconomic, al fieggui agent economic in parte.

Pentru a indeplini un asemenea rol, trebuie awwtedere o serie giorit ati in sprijinirea sau
chiar diregionarea marketingului, priciif ce decurg, mai intai, din stadiul de dezvoltasez@nomiei
romangti, in general, a fiatui agent economic, in special, in particuigdt reformei romangi, a
tranziiei din ultimii douizecisi cinci de ani, dar, mai ales, din implida crizei la care ne refeream mai
fnainte, iar mai apoi, din nivelul la care au ajimplementarea, promovarea marketingului avia
agerilor economici. Desigur, o parte din asemeneaitiiiose inscriu in sfera macromarketingului,

altele in cea a marketingului firmei.
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O primz asemenea prioritate poate fi consideransisi adaptarea marketingului la
specificul economiei romagig a tranzyiei de la 0 economie centralizatde comand la una
de piga. Referindu-ne doar la conilie in care s-a realizat tran@& Tn cau (dupi parerea
noastd o tranziie nefinalizai inci), respectiv cea ,inapoi’, spre economia conctiaéi)
trebuie mefonat & aceasta a constituit un demers cu totul nou, memascut in istoria
economid, caruia teoria nu a avut cund-s ofere un model verificat in prealabil de pragtic
in aceste congi, marketingul specific unei asemenea perioad@uea fi unul ,speciali
nici unul ,hibrid” al modelului cunoscut, specifeconomiei de pia. Deci, nu este vorba de
un demers special, dar este normal ca marketiragulisi fi gasit, in mod obligatoriu, iricde
la Tnceput, toate congle necesare unei fugionari depline, cu manifestarea tuturor
valentelor salegi, evident, § fi condus la obinerea rezultatelor dorite. De altfel, peéisura
creirii acestor condii, marketingul s-a extingi se va extinde Tn continuare, contribuind la
randul lui la crearea unor noi asemenea gondi

Pe de ali parte, marketingul trebuieidfie, la randul gu, adaptat la specificul economiei
romanati, dela cel al tranziei la economia concurgala, adaptare ce cunge particulariiti de la o
economie la alta, de la un agent economic la @takemenea adaptare va cgtaogiteva particuladit
sl moduri specifice de implicare a marketinguluiilzel atat macroeconomic, gatmicroeconomic. Un
astfel de aspect are in vedere raportul dintreasaonicromarketing. In acest sens, este de remarcat
faptul @ terenul efectiv de afirmare a marketingului inteenomie concur@ala normadi il constituie
intreprinderea, firma, macromarketingul manifesiésel in cazuri cu totul restranse. In economia
romaneascin general, in economia de traieziin particular, sityi este relativ difetit intr-o astfel de
situgie, macromarketingul are un gpanult mai larg de aitine, deoarece 0 serie de procese economice
sunt ind dirijate sau supravegheate de la nivel centraletacestea in coxitl in care procesul de
descentralizare a economiei nu esté @afinitivat. In acelg timp, aplicarea metodeler tehnicilor de
marketing ar putea viza #3screarea climatului, a conilor necesare pentru afirmarea marketingului la
nivel microeconomic, la nivelul fidwi agent economic n parte.adlale ce, pe #sura avarisii in
procesul de reforinspre economia de giaa extinderii marketingului in v firmelor, raportul dintre
macrosi micromarketing se schirlireptat in favoarea celui de-al doilea.

in alti ordine de idei, In perioada de traiazieste caracteristico dezvoltare extensiva
marketingului patrunderea acestuia ,, iirgime”. Aceasta deoarece demersul de marketincpeseter
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de noutate pentru aproape toate intreprinderdléerent de natura acestora. Pesana &spandirii ing a
ideilor si experiemelor de marketing dar, mai ales, sub presiuneaicemei, in cadrul areia firmele cu
0 orientare spre pigsi caresi-au nsyit tehnicilesi metodele de marketing sunt net avantajate, are lo
difuzarea tot mai rapidsi, mai ales, tot mai lailga marketingului in managementul aciiiit
economice.

In sfakit, economiei acutale 1i este specific un marketinglaiesare agiunile de

y A

marketing realizate in cadrul firmelor fiind de iiere” in regulile de joc ale economiei de

piata. Casi produsele, firmele parcurg, la randul lor, un mitu,ciclu de viaa”. In etapa
actuah, firmele romangti se afh intr-o faz cu téasaturi aseminatoare, faza de lansare, pentru
firmele noi, sau cea de relansare, pentru celdiatte. Toate se confruiitinsi, cu cerinele
unui mediu extern caracterizat printr-o fizionorineschimbare, de un profund dinansim, cu
trasaturile tot mai evidente unei economii concurale.

O a doua grup de priorifiti Tn activitatea de marketing trebuiéd ® constituie
adaptarea cadrului legislativ-institional la cerinele mecanismului de pta paralel cu
completarea celui existent. O completare, respeadi@ptare careasfavorizeze activitatea
agenilor economici intr-o viziune de marketingi care 4 stimuleze injativa,
responsabilitatea, eficigasi, mai ales, & sporeast concurera.

In sfait, in al treilea rand, trebuie rezolvat problema predtirii specialistilor in marketing
Pentru o economie cu multe probleme, afiatprofund crizi, aa cum este economia romanéasc
pregitirea si perfegionarea unor astfel de spestalraman o prioritate la nivelul intregii socitst
indiferent cum este organizat sistemul de markelingcest context, Tagmantul superior economic
are serioase responsadilin domeniu.

La nivelul microeconomic, principala prioritate onetituie crearea structurilor organizatorice
adecvate desfurarii activitati de marketing deatre fiecare agent economic n parte. Un prim pas in
aceast diregie 1 constituie plasarea in organigrama firmelann@r compartimente de marketing,
coroborat cu incadrarea acestora cu un persoifisatal, mai ales, cu implicarea acestuia in sistemul
decizional al intreprinderilor in caliz

In plan practic, se simte nevoia restrugtiiractivitatii intreprinderii, in principal prin
revedereasi precizarea profilului, a nomenclatorului de predusau servicii, a destina

acestora. Intr-un asemenea context, este deionan faptul @ restructurarea econoricu
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este o probleghcu soldii Tn primul rand la nivelul macroeconomic ci, naegrali, la cel
microeconomic, la nivelul figgui agent economic Tn parte, restructurarea privimodul
concret de fungonare a intreprinderilor. Acestea sunt obligatecdacureg Si-si creeze
mecanisme de autoreglare, un sistem de raporturiegliul extern, in mod deosebit cutpia
care 4 le permiti o fungionare cu adeirat eficiens. In condiiile in care piga devine unicul
criteriu de referiga si teren de valorificare pentru activitatea érig agent economic ,este
imperios necesarpoziionarea fiedrui agent economic in cadrul pé¢ 0 asemenea decizie
putandu-se lua ih mod corect numai cu contigbotiratoare a marketingului®,

Raporturile cu pia, atitudinea f& de clieni, precumsi fata de ceilai competitori, se cer a fi
proiectate in cadrul unei strategii de marketing biefinite, formulatin termeni readti, in concordaga
cu fizionomia pigei actuale dar, in primul rand, cu tenelie transforririi acesteia, pe &sura

fungionarii normale a economigi firmelor romaneti.
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