Cuvant inainte

In ultimele decenii, marketingul modern a evoluat
foarte mult devenind un concept cdlduzitor al conducerii
firmei,indiferent dacd aceastd desfdsoarda activitati cu
caracter lucrativ sau nelucrativ. La acest inceput de
mileniu, marketingul, care asigura dirijarea sistematica a
firmei orientata spre piatd, dobandeste valente specifice
noi, de naturd a stimula abordarea interdisciplinara a
fenomenelor si proceselor pietei.

,Bazele marketingului” se doreste a constitui o lucrare
utild pentru profesori si studenti, pentru managerii
unitdtilor economice si din alte domenii conexe, pentru
publicul larg participant la viata economico-sociald a
societatii noastre. Am reunit in cadrul acestei lucrari
subiecte legate de conceptul de marketing si etapele
evolutiei acestui domeniu, de mediul de marketing al
firmei, de comportamentul consumatorului individual si
organizational, de segmentarea pietei, de pozitionarea si
repozitionarea produselor, de deciziile de marketing
privind produsele si serviciile, de dezvoltarea de produse
noi, de stabilirea preturilor produselor, de organizarea
canalelor de distributie a produselor, de mixul
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promotional precum si aspecte legate de marketingul pe
internet.

Lucrarea , Bazele marketingului” prin natura subiectelor
abordate are un caracter complex care deriva din
interdependenta fenomenelor si aspectelor specifice
domeniului marketingului.

Avand o structurd logicd, in concordantd cu
problematica abordatd lucrarea va contribui la formarea
de cunostinte si competente necesare intelegerii
corespunzdtoare a mecanismului economico-social si a
locului marketingului in cadrul acestui mecanism, la
furnizarea cunostintelor referitoare la rolul si importanta
marketingului in cadrul organizatiilor intr-o varietate de
situatii specifice de mediu si la formarea de competente
privind aplicarea conceptelor, metodelor, tehnicilor si
instrumentelor de marketing.

Aparitia lucrarii a fost posibila cu sprijinul substantial al
Editurii ProUniversitaria, cdruia ii multumim foarte mult.

Ne exprimdm convingerea cd eventualele sugestii vor

contribui la imbunatatirea editiilor viitoare.
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Sesiunea1

CONTINUTUL $I EVOLUTIA
MARKETINGULUI

Sub influenta noului mediu concurential, tehnologiilor
moderne, noilor reglementdri europene si altor factori,
pietele la nivel global au suferit profunde transformari.
Astdzi, populatia si firmele se confrunta cu oferte tot mai
diversificate de produse si servicii, cu un numadr tot mai
mare de firme care cautd sa le satisfaca nevoile, dorintele.
Pentru a-si asigura succesul, firmele au inteles cd este
necesar sd implementeze marketingul in toate activitatile
lor.

Marketingul 1isi are originea tocmai in nevoile,
trebuintele, dorintele pe care le manifesta oamenii si
agentii economici. Prin intermediul unui marketing
eficient se urmdreste depistarea acestor nevoi, evaluarea
lor, gruparea pe categorii si apoi satisfacerea lor prin

intermediul bunurilor si serviciilor.
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1.1. Conceptul general de marketing

Termenul de origine engleza "marketing"” provine de la
participiul prezent al verbului "to market", care inseamnd a
desfdsura tranzactii de piatd, a cumpadra si a vinde.

In cadrul Dictionarului Explicativ de Marketing, autorii
Florescu C., Malcomete P., POP N. Al si-au exprimat
opinia potrivit cdreia termenul marketing include, "in
esenta sa, ideea de actiune, de activitate, de dinamism, de
atentie pe care intreprinderile trebuie sa o aibd fatd de
piata, pentru a-i cunoaste caracteristicile si a fi in mdsura
s-o influenteze si s-o cucereascd; concept managerial
modem, concretizat in planificarea, organizarea,
executarea si controlul tuturor activitdtilor interne si
externe ale intreprinderii, in sensul orientarii lor cdtre
piata de desfacere a unitdtii, astfel incat obiectivele
urmdrite de aceasta sd se realizeze prin satisfacerea
superioard si cu maximum de profit pentru ea a nevoilor,
cerintelor si dorintelor clientilor cdrora le sunt oferite
produsele si serviciile. Satisfacerea nevoilor consuma-
torului reprezinta continutul esential al conceptului de
marketing".

O cat bund cunoastere a clientului, astfel incat produsul
sau serviciul oferit sa se potriveasca cu nevoile acestuia si
sd-si asigure vanzarea, reprezinta primul obiectiv al
activitdtii de marketing intr-o intreprindere. La fel de

importante sunt vanzarea si promovarea produselor si
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serviciilor, care au un rol insemnat in ansamblul
activitdtii de marketing. La acestea se mai adauga:
actiunea de analiza sistematicd a pietei, ce defineste si
aplica strategia unitdtii in raporturile cu piata, punand
accentul pe orientarea folosirii resurselor firmei spre
crearea de bunuri si servicii pe care le doresc si asteaptd
consumatorii. In contextul marketingului, intreprinderea
foloseste vdnzarea atat ca mijloc pentru realizarea
tranzactiilor comerciale cat si ca instrument ales pentru a
comunica cu clientii sai'.

Drucker P. preciza cd ‘"obiectivul activitdtii de
marketing este acela de a face vanzarea de prisos. Scopul
este de a-l cunoaste si de a-l intelege pe client atdt de bine
incdt produsul sau serviciul sd se potriveascd cu nevoile sale
... §i sd se vdndd singur®".

La sfarsitul secolului al XIX-lea, pe fondul transformadrilor
generate de Revolutia Industriald: propagarea masinismului
ce a determinat dezvoltarea rapidd a productiei de masa in
detrimentul celei artizanale, schimbarea raportului dintre
cerere si oferta, separarea tot mai accentuatd a productiei de
consum; dezvoltarea structurii pietei transporturilor si
telecomunicatiilor, s-au creat premisele aparitiei

marketingului.

'Florescu, C., Malcomete, P., POP, N. Al. - Marketing, Dictionar
Explicativ, Ed. Economicd, Bucuresti, 2004, p.378.

*Drucker,P. - Management: tasks, responsabilities, practices,
Harper&Row, SUA, 1973, op.cit., p.18.
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La finceputul secolului XX-lea, in SUA, cea mai
dezvoltatd tarda a lumii, din punct de vedere economic,
firmele realizau si ofereau produse si servicii tindnd cont
de cerere. Consumatorii aveau posibilitatea de a alege
dintr-o multitudine de produse si a-l cumpdara pe cel
preferat, fapt ce determind o crestere a interesului
producatorului de a analiza cererea in functie de criterii
psihologice, subiective, inainte de realizarea productiei.

Marketingul a aparut ca urmare a acestor noi conditii,
care au determinat schimbdri in gandirea si practica
economicd. Marketingul a impus o noud gdndire in
conducerea si organizarea intreprinderii, a dezvoltat ideea
"sa se producd ceea ce se poate vinde", spre deosebire de
gandirea traditionald care impunea ideea "a vinde ceea ce
s-a produs".

Desi marketingul apare la inceputul secolului al XX-lea,
in SUA, se delimiteazd ca domeniu distinct al teoriei si
practicii economice cdtre mijlocul acestuia si parcurge
urmatoarele etape:

e etapa I - specifica aparitiei ideii si manifestarii
primelor activitdti de marketing;

e etapa a Il-a - specifica definirii conceptului de
marketing si integrarea lui in activitatea intreprinderilor;

o etapa a Ill-a - specifica finalizarii procesului
consacrdrii marketingului si delimitdrii sale ca domeniu

distinct al teoriei si practicii economice.
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In anii ’50, marketingul ca domeniu este recunoscut si
adoptat in gandirea si practica tdrilor cu economie de
piatd din Europa, in primul rand din Europa Occidentala.

Odata cu delimitarea sa ca domeniu, marketingul a
cunoscut o dezvoltare atat extensivd, in sensul extinderii
opticii activitatii specifice si instrumentarului sdu, in
cadrul intreprinderilor si domeniilor de activitate, cat si
intensivd, de perfectionare si maturizare teoretica si
operationald. Marketingul s-a inscris in mod firesc in
procesul dezvoltdrii tuturor ramurilor si domeniilor
stiintelor.

1.2. Etapele evolutiei domeniului marketing

In contextul aparitiei si dezvoltirii sale, marketingul a
parcurs o serie de etape, prezentate diferit de anumiti
specialisti, astfel’:

Michael Baker afirma cda in evolutia conceptului
modern de marketing se disting trei etape:

e incepdnd cu 1850 - aparitia pietelor produselor
obtinute in cantitdti de masd,

e in jurul 1960 - aparitia conceptului modern de
marketing,

e dupd 1990 - se trece de la accentul pus pe tranzactii
la cel pus pe relatia cu clientul.

3Lefter, C.(coordonator), Bratucu, G., Chitu, I., Bildsescu, M., Rauta, C.
- Marketing - vol. I, Ed.Univ. Transilvania, Brasov, 2006, p.23.
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