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1.1. EVOLUTIA MARKETINGULUI

Marketingul, n evolutia sa, a cunoscut doud etape de dezvoltare, prima etapa fiind

una extensivd $i una intensivd.

Prima etapd a marketingului, etapa extensiva, a presupus extinderea opticii,
activitatilor specifice §i a instrumentarului sau la un numar tot mai mare de
intreprinderi §i in tot mai multe domenii de activitate (...) acoperind treptat toate
domeniile economice. Aceasta dezvoltare extensiva a marketingului a fost un
rezultat firesc al senmsibilizarii factorilor de decizie din intreprinderi la
experientele pozitive, convingatoare, a celor ce apeleaza la marketing (V. Balaure

s.a., 2002, p.44).

A doua etapa in dezvoltarea marketingului, a fost etapa intensiva, care a
presupus specializarea marketingului pe fiecare ramura sau domeniu in parte,
practic perfectionarea acestuia incat sa devina un instrument util si de incredere

pentru managementul Intreprinderilor. In aceastd etapd, intensiva, importanta
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marketingului a crescut iar tot mai multi manageri au acordat fonduri pentru
cercetari de marketing si au creat departamente de marketing in cadrul

intreprinderii, datoritd constientizarii importantei marketingului.

Marketingul, este o stiintd economica care s-a cristalizat in timp. Cele doua etape

practic sunt complementare.

Robert Bartels a sintetizat evolutia marketingului astfel (R. Bartels, Development of

Marketing: a Brief History):

e 1920- actiuni de integrare a marketingului in intreprindert,
e 1930- dezvoltarea marketingului,
e 1950- incercari de reevaluare a marketingului, in noua economie postbelica;
e 1960-reconceptualizarea marketingului.
Trecerea de la marketingul traditional la noua orientare, moderna, este sintetizata

de catre Robert King in articolul The Marketing Concept, dupa cum urmeaza:

e 1900- 1930, orientarea spre productie;
e 1930- 1950, orientarea spre vanzari;
e 1950, orientarea spre conceptul de marketing.
Multi cercetatori occidentali au evidentiat faptul ca au existat $i mai existd, cinci

moduri de abordare a activitatii de marketing, respectiv:

e orientarea spre productie;

e orientarea spre produs;

e orientarea spre vanzare;

e orientarea spre marketing (filosofia modernd). Aceasta este specifica
noului marketing ale carei principii au fost elaborate pe la jumatatea anilor
50. Modelul propus este cel de abordare dinspre exterior inspre interior,

plecand de la analiza macromediului spre micromediul intreprinderii.
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e orientarea ciatre un marketing societal. Acesta reprezintd un nou inceput
in stiinta marketingului. Acest nou tip de marketing conferd o serie de
responsabilitati sociale si umane catre organizatii.

O noua etapa a marketingului este reprezentata de aparitia in 1980-1990
a conceptului de marketing relational, marcand orientarea intreprinzdtorilor catre
relatia lor cu piata. Cei care au avut o importantd contributie in conceptualizarea
acestui nou tip de marketing, sunt specialistii din tarile nordice, In 1990 la
Conferinta Anuald a Academiei Europene de Marketing, unde acestia au sustinut
ca marketingul relational “consta in stabilirea, mentinerea i intarirea raporturilor cu
consumatorii §i alfi parteneri, avand in vedere un profit, astfel incat obiectivul
partilor sa se realizeze. Aceasta se infaptuieste prin schimb mutual si indeplinirea

promisiunilor” (citat in V. Balaure s.a., 2002, p.51).

Dupa Ph. Kotler, Marketingul relational prezinta trei mari avantaje:
e fidelizarea cumparatorilor pe un orizont de timp indelungat;
e asigura stabilitate intreprinderii;
e ceficientizeazd economia de piata.
Diferentierile dintre marketingul tranzactional si cel relational au fost bine

diferentiate de catre M. Cristopher in Tabelul 1.1 (M. Cristopher, 1991).

Tabelul 1.1: Diferente intre marketingul tranzactional si cel relational

Elemente majore de Marketingul Marketingul

diferentiere tranzactional relational

-accentul pus -pe simpla tranzactie -pe relatii cu cumparatorii
si pastrarea acestora

-orientarea -pe caracteristicile produsului -pe beneficiile clientilor

-scala de abordare -pe termen scurt -pe termen lung

-amploarea contractului -moderata -ridicata

cu clientii

-responsabilitatea pentru  -revine productiei -este preocuparea tuturor

calitate

-focalizarea productiei -de masa -personalizata

-gradul de dependenta -In general scazut -in general ridicat

mutuala

Sursa: M. Cristopher, Relationship marketing, 1991, citat in V. Balaure, 2002, p.52
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Asa cum se observa si in tabelul de mai sus, marketingul relational pivoteaza in
jurul cumparatorului, clientului care joaca cel mai mare rol pentru succesul unei
intreprinderi. o intreprindere moderna intelege ca fard dezvoltarea unei relatii pe

termen lung cu clientii sdi, o intreprindere este sortitd esecului.

1.2. DEFINIRE

Stiinta marketingului comporta o serie de definitii, in functie de autorul acestora.

In Tulie 2013 Asociatia Americana de Marketing a actualizat definitia marketingul
ca fiind ,,activitatea, setul de activitati si procese de a crea, comunica, distribui §i
a schimba oferte care au valoare pentru clienti, parteneri si societate in sens

larg” (https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx).

Un alt autor celebru, W.J. Stanton, considera ca “marketingul este un intreg sistem
de activitati economice referitoare la programarea, stabilirea preturilor,
promovarea si distribuirea produselor si serviciilor menite sa satisfaca cerintele
consumatorilor actuali si potentiali’(V. Balaure, 2003, p.20).

Cele mai cunoscute definitii ale marketingului sunt riguros sintetizate de catre

autoarea A. L. Ristea, astfel marketingul este(A.L.Ristea, 2010, pp.13-17):

a) “desfasurarea tuturor activitdtilor necesare pentru constatarea nevoilor §i
cerintelor pietei, programarea disponibilitatilor de produse, efectuarea
transferului de proprietate a marfurilor, distribuirea lor fizica si facilitatea
intregului proces de cercetare legat de aceste probleme”.

b) “a planifica si a pune in aplicare elaborarea, stabilirea de prefuri , promovarea
si distributia unei idei, a unui produs sau serviciu in vederea unui schimb
mutual, urmarind satisfacerea partenerilor acestui schimb”.

c) “um sistem coerent de trei axe solidare: cercetare, strategia §i actiunea,
incepdnd cu strategia de cercetare a furnizorilor in amonte, pand si inclusiv

activitatile postvanzare, pentru ca este vorba de a detecta, a precede, a atrage

si a urmari clientele §i de a stapdni transformarile si dezvoltarile pietei”.
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d) “o noua optica (viziune), o noud conceptie asupra orientdrii, organizarii §i

desfasurarii economice, potrivit acestei conceptii, orice activitate economicd
trebuie Indreptata in directia satisfacerii cerintelor consumatorilor cu
maximum de eficientd”.

“procesul social, orientat spre satisfacerea nevoilor si doringelor indivizilor sau
organizatiilor, prin crearea si schimbul voluntar si concurential de produse si
servicii generatoare de utilitati pentru cumparatori”.

“un anumit mod de gdandire la nivelul intreprinderii. El se concretizeaza in
planificarea, organizarea, realizarea si controlul tuturor activitatilor interne si
externe ale intreprinderii, care urmaresc atingerea unor obiective pe piata de
desfacere, prin directionarea rezultatelor activitatii intreprinderii in folosul

clientului, in sensul orientarii consecvente spre client”.

O altd serie de definitii se regdsesc in lucrarea profesorului V. Balaure, cele mai

importante fiind (V. Balaure coord., 2002, pp.13-19):

Marketingul este ‘“activitatea umand iIndreptatd in directia satisfacerii
nevoilor si dorintelor prin intermediul procesului schimbului”.
“Marketingul este un proces social si managerial prin care indivizi si
grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea ,
oferirea si schimbul de produse avand o anumita valoare”.

“Analiza permanenta a cererii, pe de o parte, si, pe de altd parte, stabilirea
si punerea in actiune a mijloacelor de satisfacere a acesteia, In conditiile
unui profit optim”.

Dupa acelasi autor, “conceptul de marketing ....se sprijina pe trei
convingeri fundamentale, respectiv: toate programele si actiunile
companiei vor fi orientate spre consumator, volumul vanzarilor
profitabile va fi scopul firmei si nu volumul de dragul volumului, toate

activitatile de marketing ale firmei vor fi organizational coordonate” .
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De asemenea Philip Kotler, considerat de catre multi parintele marketingului
modern, definea marketingul ca “un proces social si managerial prin care indivizi
si grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea, oferirea
si schimbul de produse avind o anumite valoare”(V. Balaure, 2003, p.21).

Pentru J.J. Lambin “marketingul este procesul social, orientat spre satisfacerea
nevoilor si dorintelor indivizilor si organizatiilor, prin crearea si schimbul
voluntar §i concurential de produse si servicii generatoare de utilitati pentru

cumparatori’.

1.3. FUNCTIILE MARKETINGULUI

Principala functie a marketingului este aceea de a face cunoscute
produsele firmei tuturor clientilor existenti sau potentiali.
Functiile unanim recunoscute ale marketingului sunt (V. Balaure coord., 2002,
pp.27-33):

o [nvestigarea pietei, a nevoilor de consum. Aceastd functie face ca
intreprinderea sa obtina informatii referitoare la pietele prezente sau la cele
potentiale, la nevoile de consum, la comportamentul consumatorului etc.

e Conectarea dinamica a intreprinderii la mediul socio-economic. Functia
reflectd o noud optica privind relatia dintre intreprindere si mediul in care
actioneaza.

o Satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum. Functia
finalizeaza demersul oricarui intreprinzator, care urmareste ca activitatea
sd aibd o recunoastere sociald de facto. Aceastd functie presupune un rol
activ in legatura cu exigentele clientilor.

e Maximizarea eficientei economice. Marketingul urmdreste sa ajute
organizatiile in atingerea obiectivului.

Marketingul operational, are functia esentiala de a “crea”, respectiv de a “vinde”

si de a utiliza Tn acest scop mijloacele de vanzare cele mai eficace.
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J. Lendrevie si D. Lindon departajeaza functiile marketingului pe trei planuri:

1. Marketingul de studiu: analiza pietei in toate dimensiunile si comensurarea
rezultatelor actiunilor intreprinse.

2. Marketingul strategic: functiile care preced productia si punerea in vanzare a
produsului.

3. Marketingul operational: activitatile de marketing posterioare productiei,

respectiv punerea 1n aplicare a campaniilor publicitate si de promovare.

Un alt mare autor J.J. Lambin, face distinctie intre marketingul strategic si

marketingul operational (Figura 1.1).

MARKETING STRATEGIC MARKETING OPERATIONAL

¢ Analiza nevoilor: definirea pietei e Alegerea unui segment tinta
de referinta ¢ Plan de marketing

e Segmentarea pietei: macro si e Presiune marketing integrat —
micro segmentare cei 4P-

e Analiza atractivitatii e Buget de marketing

e Analiza competitivitatii e Aplicarea planului de control

e Alegerea unei strategii de
dezvoltare

Figura 1.1. Cele doud dimensiuni ale marketingul
Sursa: Lambin J.J., p.5, citat in A.L. Ristea, 2010, p.29

Dupa autorii Philips si Duncan exista trei categorii de functii ale marketingului:
e functii cu rol de transfer al titlului de proprietate (cumpararea si vanzarea);
e functii ce implica distributia fizicd a produselor (manipularea,transportul,

depozitarea si stocarea);



