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Abstract: In acest articol tindem si vi relatam in ce constd conceptul de marketing si importanta lui in
activitatea firmei. Este relatat procesul de transmitere a informatiei de la producator la consumator. Sunt
descrise principalele elemente ale mixului de marketing in jurul carora sunt concentrate toate activitdtile
firmei moderne, §i anume: produsul/serviciul, pretul, distributia si promovrea.

Cuvinte cheie: marketing, comert, reclamad, studiu, profit, pret, produs, promovare, distributie, nevoi,
cerere, dorintd.

“Marketingul nu este arta de a vinde. El nu este o simpla chestiune de a convinge pe cineva sa cumpere.
Este arta credrii conditiilor in care cumparatorul se convinge singur sa cumpere.”
JOHN FERGUSSON

Conceptul de marketing. Marketingul, mai mult decat orice altd activitate comerciala, se ocupa de
clienti. Crearea valorii si satisfactiei clientului este chiar inima géandirii §i practicii marketingului modern.
Marketingul reprezinta satisfacerea clientului contra unui profit. Scopul dublu al marketingului este, pe de o
parte, de a atrage noi clienti promitand o valoare superioara si, pe de altd parte, de a mentine si a cultiva
clientii existenti, oferind satisfactie. Marketingul este foarte important pentru succesul fiecarei organizatii —
mare sau micd, cu profit sau fard profit, nationala sau internationald. Marketingul e pretutindeni in jurul
nostru. rezultatele marketingului sunt vazute in abundenta produselor din centrele comerciale. Marketingul
este vazut in reclamele care umplu TV-ul, Inveselesc revistele, se inghesuie in casutele postale sau invioreaza
paginile de web. Acasd, la scoald, serviciu, suntem expusi marketingului in aproape tot ce facem. Si totusi,
marketingul inseamna mult mai mult decat surprinde ochiul clientului. in spate se ascunde o retea masiva de
oameni §i activitati care concureaza, pentru a capta atentia §i a lua banii. Daca marketerul reuseste sa
inteleaga nevoile clientului, dezvolta produsele care aduc o valoare superioara, le distribuie §i le promoveaza
cu un pret eficient, aceste produse se vor vinde foarte usor. Astfel, vanzarea si reclama sunt numai o parte
dintr-un mix de marketing mai amplu, adicd un set de instrumente de marketing care lucreazd impreuna
pentru a influenta piata. Definim marketingul ca un proces social si managerial prin care indivizii si grupurile
obtin ceea ce au nevoie si ceea ce isi doresc prin crearea si schimbul de produse si de valoare cu altii.
Aceasta definitie completa si complexa cuprinde urmaétorii termeni importanti: nevoi, dorinte si cereri.

Conceptul de baza al marketingului il reprezinta nevoile umane. Nevoile umane sunt stari de privatiune
resimtitd. Acestea includ nevoile fizice pentru hrand, imbracaminte, caldura si siguranta; nevoile sociale,
pentru locuintd si sandtate; nevoile individuale, pentru cunoastere si autoexprimare. Aceste nevoi nu au fost
inventate de marketeri. Ele sunt o parte importanta din viata oamenilor. Dorintele sunt forma pe care o iau
nevoile umane dupa cum sunt modelate de cultura si personalitatea individului. Dorintele sunt descrise in
termenii obiectivelor care le vor satisface nevoile. Oamenii au dorinte aproape nelimitate, dar resurse
limitate. Cand sunt sustinute de puterea de cumparare, dorintele devin cereri. Consumatorii vad produsele ca
o serie de beneficii si aleg produsele care le dau cea mai mare satisfactie pentru banii lor.

Transmiterea informatiei de la producatori la clienti se face printr-un complex de activitati cunoscute
sub denumirea de Marketing-Mix, si concentrate in jurul produsului/serviciului, pretului, distributiei si
promovarii.

1. PRODUSUL/SERVICIUL. Specialistul in marketing intervine inca din faza de proiectare a noului
produs/serviciu. Se poate spune chiar ci el detine un rol-cheie, intrucat culege de pe piata date referitoare la
nemultumirile clientilor in legaturd cu produsele existente deja in comert la categoria respectiva, precum si
informatii privind nevoile nesatisfacute ale cumparatorilor, asteptdri, dorinte, idealuri ce urmeaza a fi
convertite de proiectanti in atribute = avantaje competitive ale produsului sau serviciului ce urmeaza a fi
lansat.
tinand seama de factorii de piata (e.g., concurenta, limitele in care oscileaza preturile la fiecare categorie de
produse), de factorii psihologici (e.g., acceptabilitate sociala, prestigiu) ce intervin in decizia de cumparare,
dar si de nivelul de profit urmarit de investitori, in timp ce un pret ,,obisnuit” (unic si stabil in timp) da
publicului impresia de largd acceptare a produsului si de soliditate a firmei pe piatd, contribuind la
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dezvoltarea obisnuintei de cumparare si a fidelitatii clientilor, iar pretul ,,psihologic" este un instrument de
manipulare a judecétii cumparatorilor.

Astfel, preturile ridicate maresc profitul producatorului bazindu-se pe:

= rationamentul facilitatii de masurare (cumparatorul considera pretul ca un indice de calitate);

» rationamentul efortului si al satisfactiei (clientul presupune ca un plus de efort/bani va conduce
automat la un plus de satisfactie);

= rationamentul de risc (lumea se asteapta ca obiectele scumpe si nu se strice sau sa aiba garantii);

= rationamentul snob (doritorii de recunoastere sociald cumpard obiecte scumpe pentru ca acestea le
confera prestigiu).

3. DISTRIBUTIA. Sarcina personalului de marketing in procesul de distribuire a marfurilor este de a
sensibiliza mijlocitorii (e.g., angrosisti, firme de transport si depozitare, vanzatorii cu amanuntul) fata de
ofertele firmei producatoare si, in acelasi timp, de a familiariza publicul cumpaérator cu reteaua de desfacere.
Exista, desigur, companii care nu recurg la intermediari si practica marketingul direct, insd tendinta spre
productia de masa a adus cu sine un lant intreg de specializari in activitatea de deplasare a marfurilor din
fabrica pina la domiciliul clientului. Toti acesti intermediari trebuie cointeresati de producator sa ,,impinga"
produsele catre consumatori (i.e., tehnica push), ceea ce se face prin acoperirea macar partiald de catre
producator a cheltuielilor de publicitate adresata verigilor urmatoare din lantul de distributie. Veriga finald a
lantului o constituie clientii, care trebuie atrasi spre produsele si serviciile puse pe piata.

4. PROMOVAREA. Un rol extrem de important in marketing il are promovarea, care este un complex
de activitati privind informarea pietei referitor la o idee sau a unui produs ori serviciu. Ea se face de catre
personalul care prezintd direct produsul/serviciul potentialilor clienti, de asemenea prin reclama, prin tehnica
raspunsului direct, prin stimulente de vanzare si prin relatiile publice ale firmei producatoare. Referindu-se
doar la sfera comertului, Patriche (1991) defineste promovarea ca ,,un ansamblu de actiuni si mijloace de
informare si atragere a cumparatorilor potentiali catre punctele de vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si
dorintelor acestora si, implicit, a cresterii eficientei economice a activitatii intreprinderilor producatoare".

Pentru realizarea unui mix de marketing performant este necesara elaborarea si implementarea unui plan
de marketing.

10 Pasi pentru intocmirea planului de Marketing. intr-o lume extrem de competitivii, pentru a
reusi trebuie sa va diferentiati si sa aratati acest lucru cu consecventa. Fara un plan de marketing bine
pus la punct, nu aveti nicio sansa.

1. Stabiliti un buget de marketing.

2. Analizati canalele prin care vreti sa comunicati.

3. Angajati cel putin o persoand dedicata pentru activitatea de marketing.

4. Definiti-va produsul/serviciile cit mai clar si pe intelesul tuturor.

5. Stabiliti cu exactitate care este publicul vostru tinta.

6. Stabiliti scopul si obiectivele companiei, atat cele pe termen scurt, cat si cele pe termen lung.

7. Nu neglijati studiile de piatd. Instinctul personal da roade de multe ori, dar nu va bazati in
exclusivitate pe acesta. Efectuati studii de piatd pentru a va face o idee despre segmentul pe care intrati si
perceptiile consumatorilor.

8. Identificati concurenta.

9. Stabiliti politica de preturi. Tineti minte ca pretul trebuie sd fie mai mare decat costurile fixe si
variabile. Obiectivul primordial este sd obtineti pe profit.

10. Analizati canalele de distributie.

Perspectiva: O strategie de marketing se stabileste pe un orizont de 3 — 5 ani.
Consecventa: Investiti constant §i pe termen lung.
Focus: Concentrati-va businessul si strategiile de marketing pe zonele in care aveti un avantaj competitiv.

Bibliografie:

1. Kotler Ph. Marketing de la A la Z. Bucuresti: Codus, 2004.

2. Cojuhari A. Cercetari de marketing. Chiginau: Evrica, 2006.

3. Harnau S. si a. Marketing. Chisinau: BIZPRO, Biblioteca antreprenorului, 2003.

519



