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Evolutia si dezvoltarea marketingului. Aparitia marketingului serviciilor

2..1. Caracteristicile marketingului modern. Prioritati ale acestuia
2.2. Cortinutul si caracteristicile marketingului serviciilor
2.3. Etape in dezvoltarea teoriegi practicii de marketing. De la traditional la modern in

evolutia marketingului

Rezumat

Conseciti fireas@ a transformarilor profunde pe care le cungga omenirea,
societateai economia Tn perioada actaalnoul” marketing presupune o abordare spegific
pornind de la ideeai@vantajul competitv de marketing al firmei modeesge condionat de
resursele disponibile, de coride cererii pentru produsele aduse petpig, mai ales, de
strategiile, structuragi rivialitatea dintre competitori. §banind in totalitate posibititile
proprii si avand o viziune clarasupra comportamentuluits pe piai, firma va urniri sa-si
dezvolte legturile cu clienii, pam la integrarea acestora in procesul de proiectare a
produselorsi serviciilor sale, astfel incat aceastar&spund pe deplin nevoilosi dorintelor
clientilor. Tn acest context, a apit si marketingul serviciilor, care a cunoscut o dezvoltare
accelerat, marketing ce trebuie privit ca fiind un ansamdi metodesi tehnici specifice
marketingului, adaptate @gorespunitor succesiunii de etape ce descriu procesul intaln
dintre prestatori client. Desigur, axul central al difengerii marketingului serviciilor 1l
reprezind chiar conminutul serviciilor, un asemenea aowt stand la baza unor noi concepte
specifice marketingului modern, cagi particularititile pietei si  comportamentul

consumatorilor.
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Cursul se incheie cu o incursiune in tegripractica de marketing, plecandu-se de la

primele etape ale acestora, pentru a se ajungerilzagda modetha sa, paihsa se ajung deci

la “noul marketing” al inceputului de mileniu.

Cuvinte cheie

Marketingul domeniilor nelucrative, noul marketingnarketingul serviciilor,
marketingul extern firmei, marketingul intern firmenarketingul interactiv, serviciul oferit,
serviciul prestat, marketingul social-politic, metikg ecologic, marketing eduganal,
marketing relgonal, marketing strategic, globalizare, marketingernaional, democrae

publica, democrée economia, marketingul diplomgei publice,

2..1. Caracteristicile marketingului modern. Priorititi ale acestuia

Marketingul Tnceputului mileniului trei samqul marketing”, cum 1l mai definesc unii autdyi
este conseda fireasé a profundelor transforiin pe care le cunge omenirea in perioada actual
Noul marketing este rezultatul combinunor abordri distincte, dar complementare n agetanp,
fiindca numai impreuiele pot genera succesul. Este dégaetit faptul @ mai mult decat in trecut,
avantajul competitiv de marketing al unei firmeatgochiar al uneiiri, va fi condiionat de resursele
disponibile, de congile cererii pentru produsele oferite fgiesi, mai ales, de strategiile, structyra
rivalitatea dintre competitori. Desigur, in acesttext, principala resursamane stocul de custote de
marketing, dituri de cele tehnicgtintifice. In condiile noului marketing, firma va trebuias
stipaneastperfect tehnologiile in care aceasta actiezisi clientii si concurefii, cu alte cuvinte s
stipaneast; in detaliu, modul in carg Ueshsoa activitatea.

Sépanind Intrutotul proprile sale posikitit si avand o viziune proprie clarasupra
comportamentuluiasl pe pig, firma va urmiri si-si dezvolte legturile cu clieii para la integrarea
acestora in procesul de proiectare a produgaerviciilor sale, astfel incat acestéaaspund pe deplin
nevoilorsi dorintelor clienilor. Numai in aceste coniti noul marketing, bazat pe studiereagder si a
canalelor de distriie, va putea identifica segmentele cesexa putea si creeze o bazde furnizori,
vanztori, partenergi utilizatori.

In condiiile in care crgterea probakila veniturilor familiilorsi ale fiecirui individ in parte va

duce la stratificarea familiilor, firmele vor trelsi ofere populgei bunurisi servicii care % fie in

11.C. Dragan, M. C. Demetrescioul marketing in mileniul I1l, Editura Europa Ng\Bucureti, 1998, pag..15-20
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consonagd cu 0 asemenea stratificare. Seapi, in aceste condj sa se recurg la utilizarea unor
tehnicisi tactici de marketing de mgscu implicaii in reducerea costurilor de marketing ale firmple
unitatea de tranzge, acestea sporinguastfel profitabilitatea. De asemenea, va avea lestructurare a
pigei, prin fuziuni de ntreprinderi, prin abandonanear linii de fabricge si concentrarea ofertei la tot
mai puini productori.

O tendina pe care pia viitorului pare % o dezvolte este personalizarea produselor maileepe
decét standardizarea acestora. In acesteicomil marketing se va confrunta cu declinul lfiég fata
de mara, declin datorat rassi proliferarii de noi produsei sortimente.

Statisticile nu se vor mai calcula pe o familie med pe fiecare individ in parte, consumul de
produssai servicii urmand a fi evideiat per capita Vechea diviziune a rolurilor in sistemul ttgmtial al
familiei va face probabil loc unor noi reait femeile urmandasdeviri clientele serviciilor financiare,
ale produselosi serviciilor tehnice, care in trecutul apropiaar(dhiarsi in prezent) erau apanajul
barbailor.

in alta ordine de idei, este dgteptat ca eforturile sporite de marketing prinaee comercial
S nu mai ailh aceled sanse de succes. S@uo constituie, in continuare, solidarizarea finae
clientul, trecerea la manevrarea céraorilor, la comunicaregi transmiterea cugtntelor.

Asemenea predic pot continua. Am rgne poate doar faptulacmulte din practicile de
marketing vor fi universalizate, find proiectate fiaatractive pentru grupele de vérsi sex:
comunicgile de mas, reclame, expunerea produselor, personalul dexdraromovarea la locul de
vanzare, orarul de deschidgrénchidere a magazinului, practica restituiriegumsi servicile de
schimb valutar, finaarea vanailor cu plata in rate eté.”

Noul marketing va deschidge va valorifica relgile. Avem in vedere iierea, negociereg
conducerea acestor nglau consumatorii dar, in acgléimp, si cu clierii, cu concuretii si tehnologiile
externe, noul marketing reprezentand o colabotidresscu acgtia. Se urnireste astfel realizarea unui
marketing adaptiv, transparent, flexipielastic, un marketing caré diografieze pia prinfeed-back
ul preluat de la utilizatori, darde la terminalele casieriilor din marile magazaoevor livra in timp real
datele privind volumuki structura cumgraturilor. In concepa noului marketing, este deteptat o
mutgie de optid@ managerial prin trecerea de la concentrarea prid@rigsupra controlului costurilor,
pentru a face firma competiiivla ideea imperativului servirii consumatoriloredijur, in aceste

condiii, baza unui asemenea marketing va fi o siriteizestiinta si informaie, cungtinte, pe de o parte,

2 J.C. Diigan, M.C.Demetresclucrare citati, pag.18
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si feed-backul experietei, pe de ait parte. Marketingul bazat gtinta si cunoatere va crea firmelor
posibilitatea % stie cat mai multe lucruri despre concuiielor, despre cliety despre noile surse de
tehnologii, altfel spusastie totul despre mediul lor, atat cel micro,gt&el macro.

in acelai timp insi, marketingul bazat pe experignva pune in evidea
interfungionalitateasi creativitatea. Intr-o asemenea abordare, firncaléva relaiile lor cu
clientii, monitorizeaz in mod constant concungnsi dezvol& un sistem de analzprin
retroagiune, ce transforth asemenea infornia despre pi@ si concurema intr-un produs
informaional nou, important. Aceste confréntcu clierii, cu concurefii si cu tehnologiile
internesi externe confer firmei o experieti de nalt nivel, necesapentru dezvoltarea g
si asumarea unor riscuri calculate.

Pornind de la asemenea aspecte privitoare la mgidehceputului mileniului trei, dafr de la
altele, profesorii I.C. [igansi M.C. Demetrescu sintetizeaairegiile fundamentale ale noului
marketing in patru teme de baglientul, reléia cu acesta, tehnologia infonmeasi aplicgiile acestui
idei’

Adaptat la condiile concrete ale economiei romatie (ilar marketingul si-a
demonstrat capacitatea de adaptare la cele masdig@udgi), marketingul trebuie sdevin
un factor dinamizator al schiraflor, urmand § contribuie la redresarea economiei, la
adaptarea age@lor economici la exigegele mecanismului economiei de giiaSe poate vorbi,
astfel de un important rol al marketingului, agmnivel macroeconomic, al intregii economii
naionale, al sociétii, cat si la nivelul fiecirui agent economic in parte. Pentru a indeplini un
asemenea rol, trebuie avute in vedere o seripridet ati in sprijinirea sau chiar dirgonarea
marketingului, prioriiti ce decurg, mai intai, din reéite economiei noastre iar, mai apoi, din nivelul la
care au ajuns implementarea, promovarea marketinguliaa agefilor economici. O parte
din asemenea pridiit se inscriu in sfera macromarketingului, altelega a marketingului firmei.

Principala prioritate amane ancorarea marketingului la nevailedinamismul mediului

~

economico-social actual, nutme find vocile care afirihca “marketingului zilelor noastre i lipse

" in condiile Tn care mediul s-a modificat atat de mult fncd se mai pot

diregia de evolde
receiona corect semnalele acestuia. In plus, analizglelile si cercefrile de piag nu gspund
Intotdeauna cerjelor reale ale economiei, neglijandu-se, de exerspidiile pe termen lung, studiile

privind concureta, cele careasaibi n vedere nu doar satisfacerea gelan actuale ale cligifor cét,

% |.C. Dragan, M.C.Demetresclucrare citatr, pag. 19- 20.
* Elena Niculescu (coord Marketing modern. Concepte, tehnici,strateiditura Polirom,lgi, pag.32
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mai ales, anticiparea celor viitoare. Exemplelputea continua. In aceste caidieputai specialti

considex i “firma viitorului va trebui 8 promoveze un marketing bazat pe cyi@oea a trei dirgt de
agiune’:

* integrarea clientului in procesul de proiectarer@ysului, garantandu-se astfel nu numai
satisfacerea cerxglor acestuia, @i strategiile de urmat;

» adoptarea unei congeple nka, pentru a se folosi la maximum cstiele acumulate de firfin
canalelai pietele cu care aceasta luctgadentificand segmentele deieirora 4 li se poat adresa;

» perfedionarea infrastructurii furnizorilor, distribuittor si consumatorilor a aror activitate

contribuie la olinerea rezultateloteptate deatre firma.

2.2. Cortinutul si caracteristicile marketingului serviciilor

Afirmarea marketingului serviciilor a avut loc de-a lungul unui proces nu foarte
indelungat, a unui proces marcat de cateva etagreconturate: apara si dezvoltarea,
separareai delimitarea, adanciresi specializarea acestuia. In sectorultisgr sector din
cadrul a@ruia fac partesi serviciile, in condiile inseparabiliftii produgiei de consum,
marketingul reprezidt o reatie fata de procesul separi prestatorului de consumator,
cautarile si preocugrile teoriei si practicii de specialitate urinind corelarea serviciului
efectiv prestat cuséeptrile clientului. O asemenea intalnire se realizdazairma unui proces
tot mai complex, un proces care pentru a seagl@st in condii de eficiena face necesar
utilizarea unor mijloacsi tehnici moderne de marketing. In viziune sistemiabordarea
procesului in cauztrebuie realizdt atat in mod separat, etapu etag, catsi ca un intreg, in
interagiunea acestor etape. Intr-un asemenea contextegubdntalnirii prestator-client
(consumator) va sta la baza definirii obiectului rikeingului serviciilor, respectivun
ansamblu de metodetehnici specifice marketingului, adoptate corespitior succesiunii de
etape care descriu procesul in cauz

Axul central al diferetierii marketingului serviciilor 1l repreziatdesigur cotinutul
serviciilor, un asemenea aomut stand la baza unor concepte specifice mardyetim catsi a
particularititilor pietei si comportamentului consumatorului. Gomtul concret al serviciilor

este alédtuit din elemente specifice, precum natwia caracteristicile serviciilor, rolul

® Elena Niculescu (coord l\crare citati, pag.33
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participanilor la procesul de vanzare a serviciului (prestatcclient), tehnologia ciii si

livrarii acestuia, tipologia serviciilor etc.

Continutul, ca de altfeki specificul marketingului serviciilor, sunt sugeséxprimate
prin caracteristicile acestuia, respectiv: (i) caracterul interdiscigtin (i) unitatea in
diversitatesi (i) un grad ridicat de complexitate. in contame ne vom opri in mod succint
asupra fiegreia dintre cele trei caracteristici memate.

a) Caracterul interdisciplinarsi totodati complementar al marketingului serviciilor
este reflectat de apdd si apoi dezvoltarea unor concepte comune marketingsil
managementului, de@ndu-se prin importaa si caracterul lor de noutate concepte precum
marketingul interactiv, marketingul intern, markeful exterrsi misiunea firmei.

Desigur, interdisciplinaritatea marketingului gemor se refleci si in raporturile cu
alte stiinte, precum merceologia sau psihologia. Astfel, atd si comportamentul
consumatorului sunt daudomenii in cadrul @rora marketingulsi merceologia, respectiv
psihologia, conlucre@azn soldionarea problematicii specifice propriului obieet studiu.

b) Elementele comune marketingului bunurilor, respemarketingului serviciilor
sugin caracterul unitaral marketingului serviciilor, un asemenea caratieand posibile o
serie de generalizi, atat de natur teoreti@, catsi practia. Ele argumenteazcaracterul
autonom al marketingului serviciilogi Tn acelai timp pe cel de domeniu distinct al
marketingului. Aa cum bine se mé@oneaz in literatura de specialitate, ,eterogenitatea
serviciilor, Tnelead in raport cu sectorul tgar, privit in ansamblulal, ca fiind constituit din
activitati cu un cominut foarte diferit, a impus identificarea unor néh de marketingsi
modificarea corespuitbare a altora, specifice fi@ei categorii de servicii in parte”O
asemenea sittia susine de faptiversitateamarketingului serviciilor, diversitate ce a condus
la 0 specializare prongeta a acestuia, @pand astfel o serie de domenii de singagbare,
precum: marketingul turistic, marketingul edtgicaal, marketingul financiar-bancar,
marketingul cultural, marketingul in transportuic.e

c) In contextul celor de mai sus, este de subliog@tacterul mult mai complexal
coniinutului marketingului serviciilor, complexitate ieeniata de o serie de aspecte
specifice, precum metodg tehnici noi, care se adaugelor comune, dagi de coninutul

mult mai bogat al fierui concept in parte. Astfel, de exemplu, in markgtl serviciilor

® V. Olteanu-Marketingul serviciilor Editura Uranus, Bucust, 2001, pag 37.
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produsul este definit atat prin componentele sabeparale, acorporale, imagingi

comunicaii, acestea fiind de fapt elementele clasice dendefa produsului, cagi prin
ambiana, personalul de contact, client, echipamente, aadghd elementele specifice numai
serviciilor.

Complexitatea marketingului serviciilor rezulli din raspunsurile care trebuie date
unor posibile intrefri generate de caracteristicile serviciilofispunsuri de altfel destul de
dificil de formulat, dar care rezuirobiectul marketingului serviciilor, evidgimd, in acelai
timp, caracterul complex al acestuia.

Revenind la cofinutul specific marketingului serviciilor, vom renca faptul @ aici
vom intalni aspecte noi, legate dwrketingul serviciilor oferite (extern firmei), acesta
constituind primul element de difetgre a marketingului serviciilor, daarketingul intern
firmei, acesta constituind de fapt cea de-a doua comporesemala a marketingului
serviciilor si, Tn sfakit, de marketingul interactiv, ce al@tuieste ultima componeita
marketingului serviciilor.

in acest context, obiectul marketingului servarilva fi definit de activittile
deshisurate de dtre agentul economic Tn vederea eliamin decalajului care apare intre
serviciul oferitsi cel efectiv prestat, pe de o pargeintre cel ateptatsi acceptat, pe de alt
parte, ca urmare a separ tot mai pronumate a prestatorului de consumatoralde ce
eliminarea decalajului amintit constituabiectivul esenial al marketingului serviciilor, un
asemenea obiectiv stand la baza agliserviciilor. De fapt, Th multe ludri de specialitate
eliminarea decalajului in caluzste privii ca fiind o fungie a marketingului serviciilor,

functie ce se adaudgcelor clasice ale marketingului pe care le-amiaatiai inainte.

2.3. Etape in dezvoltarea teoriesi practicii de marketing. De la traditional la modern in
evolutia marketingului

in condiiile dinamismului economico-social tot mai promaty marketingul a
cunoscuto evoluie si o dezvoltare permanend, patrunzand tot mai puternic n Y&
intreprinderilor. Difuzarea lagga marketingului in vi@ intreprinderilor a fost puternic
stimulag de relaiile de piaa dintre acestea, de competiacerla dintre ele in cadrul sgalui
economico-social, n@nal si interngional. Intr-o astfel de compeé# s-au dovedit a fi

castigatori - rezistandsi cei mai muti dezvoltandu-se - cei carg tesfisurau activitatea intr-
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o viziune de marketing, cei care au introdus,f#ptil potrivit, metodelsi tehnicilestiintifice
specifice marketingului in activitatea de progleisi desfacere.

De-a lungul timpului, marketingul a cunoscut adpuri de dezvoltare: (i) extensid si
(i) intensivi.

a) Promovarea marketingului a avut loc la inceputaigime, prin extindereaariei
geografice Tn care acesta se préadficprin cresterea nurirului firmelor receptive la opticai
instrumentarul de lucru al marketingului. Din doméprodugiei si desfacerii bunurilor de consum,
n caresi -a gisit la inceput cele mai multe aplicanarketingul a ptrunssi in alte domenii, desigur nu
n egal masug, depsind sfera economicului. Decidezvoltare extengiva marketingului, constand n
»=adoptarea unui mod de gandirele agune specific marketingului détce un nurér din ce in ce mai
mare de organigiadin toat lumea™”’

b) Pe fondul experigei acumulate, agpunderii sale extensive, a urmat o &taplitativ
superioat, respectiv dezvoltaremtensivi, caracterizat de consolidarea marketingului in interiorul
firmelor si ramurilor care deja il incorporeazle maturizareg perfegionarea tehnicilogi metodelor de
marketing. O asemenea dezvoltare presupune ,trederda o viziune limitdtde marketing la una
integratoare, de la metogletehnici simple la altele mai complexe, de lauat de marketing izolate,
sporadice, la aiani coordonate, in cadrul unor programe complaxand in vedere orizonturi largi de
spaiu si imp
succesive in cadrul modagiior de organizare a actisli de marketing, n organigrama firmelor, a condus

"8 De asemenea, trecerea de la dezvoltarea esxtiensia intensiva determinat schinab

la schimbarea loculsi rolului marketingului in procesul decizional.

Trecerea la juitatea secolului XX de la optica spedifieechiului marketing (marketingul
tradtional) la 0 nod orientare — anarketingului modern — este prezenigin literatura de specialitate ca
Jind rezultatul unui proces succesiv de tranzile reorierdri n privinta sistemului de priokifi ale
ntreprinderilor n ceea ce prite modul de producesecomercializare, implicit de gestionare a resarsel
pentru maximizarea eficiesi’®.

Potrivit literaturii de specialitate, 0 efainportant, cu tasaturi specifice, atat n teoria, céfin
practica marketingului, o constituie cea a aniiér-'"80, cand s-a siibhnevoia reconsidafii unor practici
de marketing, a adapt acestuia la noile condj generate de criza econotimondiad, de schimiirile n

configuraia general a mediului economico-social, Tn fizionomiatgigin activitatea firmelor.

" Eva. Cristina. PetrescMarketing. Concepte de hagi aplicajii. Ed. Uranus, Bucusé, 2008, pag. 16

8 Gh. M. Pistol Marketing.Editia a VI- a, Ed. Fundiei Romania de Maine, Bucuttg2009 pag. 31

° Virgil Balaure (coordonatorMarketing Ediia a Il-a revizuti si adiugiti, Editura Uranus, Bucugs,
2002, pag. 45-53
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In ultimul timp, se manifestnoi tendinte in analiza evoliei teoriei si practicii

marketingului, referitoare (de exemplu) la:

- marketingul relaonal, ceea ce presupune ,crearea, tmeneasi intarirea unor
relaii cu clientii firmei si cu ati detinatori de interese®, probleni la care vom reveni.

- orientarea societala marketingului, un marketing orientaitre mediu, cu toate
componetele acestuid caracterizat de asumarea unor responsabibcialesi umane de
catre firma si evitarea unor 4ti conflicutale de mediu. Un astfel de marketingash de la
premiza ca firma trebuieasdentifice nevoile, doritele si interesele consumatorilora de
satisfad mai eficient decat concurgn astfel incatamertina si si sporeast buristarea
consumatorilor, a soctgti, in general. Potrivit unei asemenea optici, frrare in vedere
rezolvarea unor probleme legate de posibile coitttiade pot 4 apa# intre dorinele
consumatorilor, exprimate pe termn scgirprosperitatea acestogaa socieiti, in general,
reflectate pe o perioadnai lungi de timp.

Dinamismul social-economic, manifestat prin detara@a fotelor de produge,
adancirea specialimi Tn cadrul domeniilor de activitate, muite demografice, schimbarea
condiiilor de muné si de viga au determinat o evaiie continua a activitii de marketing,
percepui atat din perspectiv conceptual, cat si operaionak. In acest context, ultima
orientare a marketingului este cgtaategic-relgionala, orientare analizatin comparge cu
cea tradionak. O asemenea abordare preximformi dubk de manifestare:

» asupra consumatorului ca atare — elementul de ndaxirportana fiind in acest caz
fidelizarea relgilor;

» asupra intregului mediu cu care interageaz firma, generand forme relanale
avansate, acestea cuprinzand crearea de &ocietixte, aliane strategice, rele
organizaionalesi integrari verticale.

Noua concegie de marketing scoate deci in plin plan un concept, respectiv
marketingul relailor. Acesta ,caut si realizeze apropierea intre fifingi client, o apropiere
individualizai de consumatorsi satisfacerea pe cat posibil la comand cerinelor
acestuia®’. Comportamentul individual nu mai este de datastgeizolat, ci in legura cu cel

al celorlati consumatori. Un asemenea marketing, adaptatnidivjd”, reprezini o forma

19 Anca Francisca Tschiltschke, Raluca Brandalslarketing Editura Charta'94, Bucusté pag. 14
* lonel Dumitru, Marketing strategic. O abordare din perspectiva bgltizirii, Editura Uranus,
Bucursti 2004, pag.14
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strict personalizat de marketing capabilasrecunoast, si inteleadg, i apreciezesi sa
serveast intereselsi nevoile grupelor specifice de consumatori, d@lecidentifiti personale
sunt recunoscute. In aceste comdadeviratul scop al marketingului corsin realizarea unor
relgii ce se stabilesc cu consumatorii, in vedereaa@dishcestora pe termen lung. Adeatul
scop al marketingului merge dincolo de a vinde psod, de data aceasta accentul punandu-se
pe dezvoltareai mertinerea unor reld durabile, pe termen lung cu consumatorii, aceast
concepie moderd fiind cunoscut in teoriasi practica marketingului sub denumirea de
relationsheep marketing” (marketingul retaal). In activitatea practic importana aplicirii
unui asemenea concept este dovedit analiza cdigurilor companiilor, cétiguri realizate de
pe urma stabilirii unor reta pe termen lung cu consumatorii, saavalidand un adevar de
necontestat: a avea o nédape termen lung cu un consumator, insgaranavea un
consumator meimit, acesta putandi slevini un adevarat promotor, carg poate aduce o
contribttie semnificativ la beneficiile firmei.

Implicatiile psihologice degajate de conceptul derketing relgional sunt
complexe, ele referindu-se, in principal, l&dalea in timp a increderii, calitatea comunicarii,
frecverta comunidrii, prestabilirea normelor refianale, acumularea gradéad satisfageli,
loialitatea psihologig,stabilirea unei duble legaturi persongileconomice.

Marketingul relg@ional nu caut doar & raspund asteptarilor consumatorilor, ci
urmareste chiar & le depseasd, oferind un serviciu excelent pe fondul unui clinge
increderssi loialitate. Preocupare, incredere, devotangeatcalitate ireprgabild a serviciului
sunt cuvintele de ordine atunci cand vorbim degphecipalele atuuri degajate de conceptul
de marketing relgional. Scopul implemeiitii ideii de marketing rel@gonal in interiorul unei
firme este acela de a kgwsa se fastreze consumatorii, aceasta fiind cheia succesului
implicit a asiguirii profitabilitati pe termen lung. Un asemenea deziderat nu pdarte
indeplinit decat dac se acceseazacel loc comun unde se manifeshteresul mutual
intreprindere-consumator, putandu-se deci vorbi despre o relée de pe urma ateia
urmeaz si cgtige ambele rti. Importana alctuirii unui profil psihologic cat mai exact al
consumatorilor, in vederea stabilirii unei telpe termen lung este eseta pentru firna.
Aceasta, dac doreste sa realizeze ceea gea propus trebuie sa porneasde la patru
elemente fundamentale care patisasigure succesul pe pia (i) intelegerea adecvasi

aprofundat a cerinelor consumatorilor; (ii) anticiparea corget viitoarelor nevogi dorinte

10
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ale consumatorilor; (iii) creares mertinerea unei baze de date cu privire la consumaitori
(iv) organizarea eficieitsi recompensarea peasua a angajglor firmei in vederea atingerii
obiectivului fixat.

Cele dod dimensiuni fundamentale ale strategiei specificarketingului
relgional trebuie astfel adaptage orientate incatascéstige increderea consumatorilor. Este
vorba de: (i) decizia alocarii resurselor(ii) dezvoltarea avantajului competitiv. In agest
condtii, consumatorii se vor orienta spre achanarea acelor produse sau servicii de la acei
competitori din cadrul ptei perceputi ca avand cea mai buwferta. Astfel, valoarea unui
produs va fi percepaidin perspectiva a trei elemente:

* beneficiile percepute oferite déte brand-ul companiei;
* pretui produsului sau serviciului;
» costurile de mentengnale produsului.

Luénd n considerare cele trei elemente tio@ate, trebuie remarcat faptul ca acestea
prestabilesc scopul strategiei adapde atre firma pentru a obne un avantaj competitiv
durabil. In acest sens, scopul strategic al firmel® va axa pe: (i) oferirea de benefigii
avantaje ridicate; (ii)asigurarea unor tpre scazutesi (iii) reducerea costului de deere al
produsului respectiv.

In contextul celor prezentatgl tindnd seama de complexitatea, diversitaiea
dinamismul mediului de marketing, in general, a imedde afaceri, in special, practicile de
marketing au fost separate in daunari categorii: (i) marketing strategic — acestsppunand
analiza nevoilor indivizilorsi organizaiilor si (ii) marketingul opergonal, respectiv
mijloacele tactice de realizare a obiectivelor. iDess exisé o serie de diferea intre cele
dowi concepte, legate de obiectivele pe care propuse firma spre salanare cu ajutorul
lor.

Potrivit literaturii de specialitate, elementelefideorii ale marketingului strategic
sunt urnitoarele:

a) analiza nevoilogi definirea pigei de referir;

b) segmentarea pas (macrosi micro segmentare);

c) identificarea produselointa;

d) analiza activittii din punct de vedere cantitativ — gagpotemiala — precumsi din punct

de vedere dimanic (ciclul de isal produselor);

11
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e) analiza competitivitii produselottinta, prin identificarea avantajelor concutiate;

f) elaborarea strategiei de marketingzwia drept compone#toperaionali, fundamentai
a marketingului strategic.

Pentru atingerea obiectivelor salearketingul strategiautilizeaz un instrumentar
bogat, alétuit, pe de o parte, din metodetehnici tradiionale, darsi din metode specifice
precum:

» analiza nevoilogi a comportamentului consumatorului, utilizand test scop metode
diferite de segmentare;

» analiza atractivittii pietei de referimi, de regul prin analize efectuate asupra ciclului
de viga al produselor, analizagalor strategice, etc.;

» analiza competitiviitii intreprinderii;

* modele decizionale strategice privind componenteiailui de marketing.

Strategia de marketing, prigita obiectiv final al demersului de marketing stgidt
(trasarea a@i ce trebuie parcusspentru atingerea anumitor obicetive) trebuieraspundt
cerintelor actuale, certe extrem de complexe, precum:

» schimlari rapide Tn cadrul mediului de marketing, in pipad in mediul economic (de
afaceri);

* cresterea accentuata concuretei, atat pe plan n@nal, catsi pe plan interngonal, o
concurem acerfa, datorit fenomenelor de integrarg asociere economicdar, mai ales
globalizrii;

* necesitatea respédi unei anumite etici de marketing, etice presupune practicarea
unui marketing responsabil, carg hda seama de procesge fenomene actuale, dar de
concepte precum ecologia, pratac consumatoului, consumerismul, specificul local,
democratia publica, etc.

Asemenea elemente, dgraltele, conduc la concluziai,c,marketingul strategic
contribuie la perfatonarea teoreticsi practici a acestui domeniu, reprezentagndin factor
important dedemocratie economié “ 12 Aceasta deoarece marketingul strategic:

» ofera informaii utile si satisfacii reale cumgratorilor;

» orientea? investtiile in funaie de nevoile actuale;

2 |onel Dumitru,lucrare citati, pag. 15

12
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* respeci nevoile in diversitatea lor prin procesul de segiae;
» stimuleaz inovaia si initiativa.

In contextul celor prezentate, vomtine faptul & marketingul strategic se
constituie intr-o continuare logica procesului de evoie a marketingului. Etapa
marketingului strategic este de fapt o étapanalizei sistematicg permanente a nevoilor
pietei In care sunt dezvoltate acele concepte de pecsius de servicii performante, caée s
asigure diferereierea calitati¥ fata de clieni si care 4 aiba drepttinta categorii distincte de
consumatori, asigurand avantaje conctiadm pe termen lung, in conile cresterii burastirii
acestorai a socieitii in general.

Una dintre cele mai pregnante componente a mediglumarketing contemporan
esteglobalizarea,in general, globalizarea afacerilor, in particuksceasta deoarece ultimele
decenii s-au caracterizat prin extinderea afaaetdonivel planetar, ca de altfgl prin
intensificarea celor existente, damprin apartia unor modifi@ri cu adevirat spectaculoase in
ierarhizarea puterilor economice, toate acestedzata in fundie de abordarea relai
naional-internaional. Desigur, motorul afacerilor inteti@nale 1l repreziri dinamica cu
totul deosebit a comegului mondial, mai ales ddpcel de-al doileaiazboi mondial. De fapt,
cea mai mare parte a actiitit economice realizate n cadrul sipdui national este destinat
spaiului extern, intreprinderile orientandutot mai mult activitatea spre exteriogtie noi
piete externe. Neputandu-se lipsi de mecanismul adeiderulare a afacerilor, intreprinderea
moderrd se integreaztot mai mult in tendita general de internéonalizare, de globalizare,
prin depsirea limitelor locale, ngonalesi regionale, ca de altfali de abordare globala
mediului. Procesul de intermanalizare este un proces complex, complexitate ce
caracterizeaxsi conseciele sale asupra acti@iti agertilor economici, proces influeat de
0 serie de factori, la fel de complexi, unii cotdtmli altii mai puin sau deloc controlabili.
Actiunea unor asemenea factori detefinga motivele interonalizirii, privite la nivel
microeconomic, &fie structurate in dauimportante categorii, respectiv:

a) motive reactive, acestea fiindispunsul intreprinderii la presiunile care vin din
exteriorul &u si aici avem in vedere, de exemplu: presiunea cammir diminuarea
activitatii si mai ales a varizilor pe piaa interri, excesul de capacitate de progeic

supraproduga, apropierea de cliginetc;

13
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b) motive proactive, acestea determindmd intreprirdegesi valorifice avantajele

comparative, stategice sau competitive

La nivel macroeconomic, acneaz alti factori, de regul de durai, rezultat cumulat
al mai multor elemente, agefactori putand fi considetiarelevani pentru perioada actual
Din randul unor asemenea factori ceti@weaz, aa cum metionam, la nivel
macroeconomic, considan ca sunt relevan cel puin patru:

a) procesul actual de destindere pofifiqproces caracterizat mai ales de impunerea
liberalismului in faa economiei planificate, de comangd de democratizare a mediului de
afaceri. Principalul efect al unui asemenea fagtoconstituie chiar globalizarea péee
mondiale, efect amplificaii de crgterea in permangha nundrului de consumatori, urmare,
mai ales, a cigerii populaiei mondiale;

b) cresterea nivelului concurgei ce se manifestpe piaa internaonak, acest lucru
determinand o reducere semnificatev sigurarei oferite de gramele naionale pentru agein
economic ce ammnaea in spaiul national. in aceste congi strategiile acestora sunt tot mai
mult orientate atre o abordare de cooperare conctiad®) in vederea strarii unei poztii de
echilibru ntr-o economie puternic influgrti de factori externi, de diferite intengit Practica
demonstraz faptul @, din acest punct de vedere, strategiile intregrial au avut deja n
vedere realizarea unor fuziuni, a unor partenersda chiar a unor aliga strategice.
Rezultatul unor asemeneatiani se manifest prin concentrarea puterdia activiétilor
destisurate;

c) impactul tehnologiei asupra actiii agertilor economici a avut, de asemenea, anmm
majore in interngonalizarea afacerilor. Astfel, urmare unui asenaemapact, bunurile au
nceput § fie tot mai disponibile in intreaga lume. Pentfacarile internaonale, efectele
noilor tehnologii se manifesin crearea de avantaje concuiae, sub forma lamlui valoric.
Asa cum bine se remar@n literatura de specialitate, pentru afaceriteringionale, ,efectele
noilor tehnologii se reférla crearea de noi bariere petple externe, tendi aflat in strans
legatura cu durabilitatea avansului tehnologic, exprimat parioada de timp in care
concurera poate reaiona la modificarea tehnologit'®:

d) cresterea gradului de integrare a economiilotioreale, proces caracterizat printr-o

dinamia fara precedent, dinamicce include practic toatgirile lumii. Doud sunt efectele

13 |onel Dumitru,lucrare citati, pag. 69
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majore generate de integrarea econ@nespectiv crearea de comgrdeturnarea de comer

ambele efecte determinand modificde amploare ale fluxurilor economice intefonale
traditionale.

Efortul de integrare econondigpe spdi tot mai largi ale globului determin asa cum
mertionam deja, schinisi in exigenele pieelor interngionale, schimbri ce nu pot fi
ignorate de nici un agent economic ce se dera fi competitiv. Implicarea internanak a
unei firme cere o tot mai mare atienfata de interdependeele din spaul national sau
regional, pe de o partgi cel internaional, pe de ait parte. In aceste condii, si pentru a
raspunde exigeelor pigei mondiale, evident tot mai maritiade cele ale piei ngionale,
agenii economici ,trebuie % desfisoare activiiti de marketing in condiile unor grade
diverse de integrare a filialelor lor pe meridi@ndumii, gradul de interrteonalizare
devenind un element cu semnificatrategice pentru politica de piza firmei.”

Modalitatile in care este apreciat gradul de int@oralizaresi legatura cu strategia de
marketing interngonal al firmei fac obiectul unor analize ale laarrii de specialitate, fiind
propuse o serie de modele de aralicele mai utilizate si poate mai importante fiind
urmatoarele:

a) modelul de apreciere cantitativa gradului de intern@nalizare, in funge de
internaionalizarea pigei si a firmei,

b) modelul bazat pe reja dintre interngonalizarea firmeisi orientarea managerial
generai;

c) modelul de prezentare a caracteristicjpnevoilor de dezvoltare a intreprinderii, n
functie de faza de interianalizare in cadrulareia se situedizfirma,

d) modelul care preziatabordarea stadiah exporturilor firmei;

e) modelul deciziilor pentru alegerea modallta de pitrundere pe pia internaonak.

Nu ne propunem sa abordam problematica celor owodiele in lucrarea detfa

Mai important, dup parerea noastra, este prezentarea, fiesieguccint, a unor
elemente legate de analiza mediului de marketingpdrspectiva globalizii afacerilorsi, in
acest context, definirea acestuia, respectiv ptamem particularitilor activitatilor de

marketing interngonal.

4 Gh. M. Pistol, Luminia Pistol (coordonatori)Comertul interior. Teorie si practicaEditura
Economid, Bucurati, 2004, pag. 73
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in literatura de specialitate, se consider marketingul interngonal apare atunci cand
se identifié o oportunitate de a face profit, prin satisfacareaoilor utilizatorilor efectivi sau
potertiali ai produsului, in afara spalui national, in alte prti ale lumii, in condiile in care
aplicarea principiilor marketingului este univeesatat la nivelul unui stat, cat la nivelul
mai multora. Marketingul intergi@nal reprezint, de fapt, un ansamblu de activitpractice
realizate in vederea concrétiz, orientarii generale, prin mobilizarea tuturor resurselor
umane, materiale, financiare a know-how-ului pemtternaionalizaresi a culturii de care
dispun firmele, organizaéle si institutile naionale, multingonale sau transgianale si
materializate Tn cercetarea, selectaigeenetrarea ptelor, cooperares realizarea de bunuri
si servicii destinate consumatorilor din aféei, promovareai distribuia acestora la anumite
preuri, astfel incat se obtid profit. Altfel spus, marketingul interganal trebuie privit ca
fiind ,concepia potrivit careia activititie economice trebuie orientate in concotdacu
cerintele si specificul pieelor externe (n@nale, multingonale si globale), in scopul
manifesirii necesittilor actualesi viitoare ale acestora, cu efici@rmaximi.”*>

In concegia noasti, marketingul interngonal reprezint un proces managerial de
identificare si satisfacere a nevoilor consumatorilor @flen afara spgului national al
intreprinderii, prin luarea in considerare a faiorde mediu specifici ptei externe,
urmiarindu-se atingerea obiectivelor strategice pe dateeprindereasi le-a propus, prin
intrarea pe respectiva pia

Specificul marketingului intern@mnal in analiza mediului extern al firmei il repireta
necesitatea de a lua in considerare mediul supoaay acesta reunind factorii de inflygn
mondiak sau zondl asupra pitei. Asemenea factori dégesc cadrul economicului, trecand in
alte domenii, respectiv ispatiul activit atilor nelucrative, acolo unde obiectivul fixat nu-|
constituie okinerea unui profit material.

Desigur, termenul de marketing nu este specifidviaigfilor neproductive. Tnsi
etimologia conceptului ca atare indlic piga drept cadru de refetify iar rentabilitatea
stabilita, prognozat, drept finalitate a marketingului. Prelungireaiwadlor de marketing in
zonele extraeconomicului este explicale literatura de specialitate prin caracterul trela
general al unor elemente giga de eseta marketingului, aceasta priiin accegunea sa

moderra. Exisé o argumentge logica a unei asemenea pgiiAstfel, daé in forma sa

'3 victor Danciu,Marketing interngional — de la tradional la global Editura Economit; Bucurati,
2001, pag. 18
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traditionak, marketingul presupunea prezem patru elemente, respectiv un factor interesat
(firma), un mediu vizat (pita), produsul sau serviciul oferifi plata kneasé pentru
dobandirea acestora, asemenea elemente #sesegi in cazul in care obiectivul nu-I
constituie neajrat un produs material, iaragplata” agunilor intreprinse nu se evaluéain
mod obligatoriu, in bani. Desigur, elementele Tnziase regsesc in asemenea cazuri intr-o
forma schimbai, dar aproximativ in acegigozitie. Rimane ns comun tot ceea ¢me de esan
marketingului, respectiv o anughdtitudine, doriga factorului interesat de a cusigecerinele mediului
social (cerite de o anuniitnatus, ins), pentru a le putea satisface in cgincht mai bune. In asemenea
condiii, analogia intk automat in fune. La fel ca o firm ce desfsoai activitii economice intr-o
viziune de marketing (ce utilizeazin ansamblu de tehnigi metode specifice pentru a custea
cerirtele populaei, a-i oferi produsele adecvate iar prin vanzarealusului, a dine sumele in bani
solicitate), in mod asemitor poate procedg o organizge cu caracter social, nonprofit. In caie
unei asemenea gandiri, aproape unanim acteptémceputdssi revendice dreptul de existgrun nou

tip de marketingecel social Conceptul demarketing sociakugine @ ,sarcina unei organigaeste
aceea de a determina nevoile, ¢elasi interesele pielor tinta si si ofere satisfa@ agteptadi, intr-un
mod mai eficient decéat concutiersai, in ga fel incat & menina sau § sporeast buriistarea
consumatorilosi a societtii’ '°. Un asemenea concept oblipe marketeri ca in momentul in care
elaboreaz o politici de piga s aila In vedere trei considerente: profiturile firmegtisfagia
consumatorilosi interesul public. Firmele care au adoptat contef# marketing social au it
rezultate notabile Tn activitatea deafat.

Abordarea problematicii complexe ce caracterizaamrketingul social este explicabil
deoarece, in ultiminstana, agiunile sociale se vai ele ,gestionate” eficient, ianal, si aici punandu-
se problema optimizi raportului dintre eforturi, indiferent de cetug ar fi acestea (de cele mai multe
ori material-financial), si efectele obnute. In condiile Th care marketingul poate interveni in aceast
diredie, a socialului, utilizarea lui este binevesitbenefi@. O utilizare care nu are nici un fel de
restrigii, in afara celor de adaptare la specific (urd@fapt nici nu sunt necesare schimtubstanale
n structurasi formele tehnicilorsi metodelor de marketing folosite in modsaobit, cum sunt de

exemplu tehnicile de investigare sau cele pudnfejt

18 ph, KotlerManagementul marketingujiEditura Teora, Bucugt; 1997, pag.. 61
" De altfel, grana dintre marketingul econongiccel social nici nu este in toate cazurile suficike bine trasatmai ales
atunci cand attinile sociale in cadzunt conceputg puse n opérin intreprinderi lucrative.
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Intr-un asemenea context, marketingul social, sam & denumesc unii teoreticieni,
~marketingul nonprofit” sau ,marketingul in scopoelucrative”, tindesse adapteze la specificul unor
astfel de problemei si-si delimiteze obiectivelgi metodele de lucru, producandu-se un proces de
specializare.

Marketingul social acop@ro arie nting de activitate, putandu-se chiar vorbi de o ariumit
specializare a sa, astfel incat éxist

a) marketingubkocial - politic, un termen mai cupriéitor, ce desemnean sfei
larga, dar mai ales eterogé&n

b) marketingul edugeonal, acesta uramind maximizarea efectelor in domeniul
educaiei (marketingul unei specialig, al unui program de studii etc.);

c) marketingul activitilor culturale, obiectivele acestuia referindu-se diginerea
rezultatelor gteptate Tn domeniul cultural (asigurarea unosgiteuwdin punctul de vedere al
satisfadiei consumatorilor sau al incasor realizate);

d) marketingul in domeniul agatatii, un marketing specific activitilor sanitare
(diminuarea nurirului de Tmbolrviri, actiuni de educge sanitaf, etc);

e) marketingul ecologic, care in prezent se dezvudt dod planuri: unul la nivel
macroeconomic, avand drept principal obiectiv pnénea degradfii mediului ambiant,
printr-o serie de amni ale statuluisi ale unor organisme publicg, al doilea, la nivel
microeconomic, unde fiecare agent economic estanahes incorporeze componenta
ecologia n politica sa de marketing.

In ultima perioad de timp, interesul pentru marketing este irsteresi in alte sfere
ale activititilor non-lucrative, crescand, de exemplu, intergmrtru marketingul ecleziastic
(bisericesc), asoaidor culturale, organizgilor non-guvernamentale, dar al unor categorii
de persoane, de diferite profesii: avipceontabili, medici, arhitgc veterinari. Explicéa este
relativ simpk: toate aceste organtdaasociaii si persoane se confruntu probleme de pia
fiind nevoite 4 apeleze la metodele, tehnicigorocedeele de marketing.

Un loc aparte in cadrul actigitlor non-lucrative il ocup, asa acum megonam mai
sus, marketingul social-politictemenul ca atare fiind unul cupritar, desemnand o ster
larga de activititi, eteroges. Intr-un asemenea context, se poate vgirdespremarketingul
diplomatiei publice, acesta &cand obiectul lucirii de faa. Un astfel de marketing este

chemat & contribuie la Tmbogtirea metodelorsi tehnicilor de cercetare a problematicii
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complexe pe care o presuputiplomatia publica, la sipanirea instrumentarului de anéliz

si cercetare a acestuia, astfel incat rolul diplpengublice in relaile interngionale moderne
sa fie cat mai pregnant. Demersul nostru este cu ratit necesar in contextul actual, un
context caracterizat de multiple interdependende numeroase reconceptuatizaxiologice,
marketingul, in general, cel r@lanal, in special, constituind o intreprindere évdt oricarei
incerari, oricairui demers de refnare, interd si exterri, intre state, intre diferite
organizai. La acestea trebuie adgat faptul & in prezent lumea se afintr-o contind
miscare, iar extinderea demogea la nivel global tinde & duc catre o democratizare a
relaiilor dintre state. Intr-o asemenea sitaaeste nevoie de foarte muliranspareti in
politica exterd, catsi de o mai mult apropriere de popuia, astfel incatssetina seama de
influenta opiniei publice asupra opiniei politice. Ambelbiextive se pot amme prin
acordarea unei atgnmai mari diplomatiei publice si a dezvolirii unui mix echilibrat in
acest domeniu, apeland la toate mijloacele legaggbpe, inclusiv la metodelg tehnicile de
marketing, la intrumentarul acestuia, putandu-selasorbi chiar de unmarketing al
diplomatiei publice.
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