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INTRODUCERE

Marketingul reprezint acea funcie a firmei care presupune
identificarea nevoilor

clinilor, consumatorilor, grupurilor int etc i care concepe,
produce i presteaz bunurile i

serviciile adecvate deservirii pieelor determinate. Scopul unei
firme conduse pe principiile

marketingului este de a satisface ntr-un mod profitabil nevoile
clienilor prin realizarea unor

legturi avantajoase cu acetia. Marketingul nu este aplicat doar
n firmele productoare sau n

firmele care fac parte din lanul de distribuie, ci tuturor
categoriilor de persoane i organizaii.

Medicii, notarii, avocaii, contabilii etc apeleaz la merketing n
scopul satisfacerii cererii

pentru serviciile lor.

Lucrarea de fa se adreseaz, n primul rnd, studenilor de la
programul de studiu

Contabilitate i informatic de gestiune, forma de nvmnt: IFR,
fiind elaborat n sistem

modular. Notele de curs reprezint suportul pentru disciplina
Marketing, disciplin care

figureaz n plaul de nvmnt pentru anul II, ciclul de studii
licen.

Coninutul lucrrii este structurat pe 9 module, caracterizate
printr-o succesiune logic

i coerena analitic. Dup parcurgerea acestei discipline studenii
vor trebui: s neleag

marketingul ca tiin, art, filosofie, sistem de gndire i sistem
de aciune;s neleag

semnificaia mediului de marketing i s poat valorifica n practic
oportunitile fiecrei

componente a mediului; s i nsueasc i s neleag coninutul i rolul
politicii i strategiei

de marketing; s neleag mixul de marketing i s poat operaionaliza
cunotinele

referitoare la politicile i strategiile aferente fiecrei
variabile.

Subordonat utilitii i oportunitii didactice, lucrarea cuprinde,
la sfritul fiecrui

modul, teste sau aplicaii de rezolvat pentru verificarea
cunotinelor.

Aspecte particulare ale disciplinei, cum sunt: categoria
disciplinei, tipul diciplinei,

numr de credite dobndite prin promovarea disiplinei, timpul
pentru activitatea de seminar,
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timpul pentru studiul individual, tematica activitilor de
seminar, forma de evaluare i

componena notei finale se regsesc n coninutul a dou documente,
Fia disciplinei i

Calendarul disciplinei, care sunt prezentate la sfritul notelor
de curs.

Autor, conf.univ.dr. Diana Prihoanc

Universitatea Vasile Alecsandri din Bacu
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Modulul 1

Conceptul de marketing

Obiectivele modulului:

nelegerea marketingului prin prisma dimensiunilor sale;

Definirea marketingului i explicarea naturii acestuia.

Cuvinte cheie:

marketing, spirit de marketing, aciune, analiz, sistem de
gndire.

Mult lume consider c a defini marketingul este ceva foarte
simplu i la ndemna

oricui. Mai puini neleg, ns, marketingul prin prisma celor trei
mari dimensiuni ale sale:

- dimensiunea "aciune", care presupune cucerirea pieelor;

- dimensiunea "analiz", care are ca obiectiv nelegerea a ceea ce
se ntmpl pe pia;

- dimensiunea "sistem de gndire", care reprezint o stare de
spirit ce trebuie s domine

n compartimentul de marketing i n ntreaga firm.

Din pcate, pentru multe firme marketingul se rezum doar la
dimensiunea "aciune",

respectiv la efortul de a vinde, chiar i aceast dimensiune fiind
prezent (nc) destul de

sporadic i incoerent n preocuprile lor.

ntreprinderile care accentueaz dimensiunea "aciune" o fac de
regul n detrimentul

dimensiunii "analiz", ceea ce are drept consecin favorizarea
termenului scurt n defavoarea

termenului lung, cu tot ceea ce implic aceasta.

Marketingul este nervul, motorul ntreprinderii moderne i se afl
la baza ntregii sale

strategii - fr marketing, ntreprinderea nu nseamn nimic.

Pentru a nelege utilitatea marketingului, managerii firmelor,
indiferent de profilul

activitii, trebuie s aib permanent n minte faptul c sorta
ntreprinderii depinde de un public

exterior al crui comportament este de cele mai multe ori
necontrolabil.


	
8

n virtutea acestei situaii de dependen, rentabilitatea i
supravieuirea firmei sunt n

ntregime asociate comportamentului clienilor poteniali, cei care
cumpr sau nu produsele

oferite.

Aadar, a avea "spirit de marketing" nu nseamn a fi un bun
vnztor, ci a avea

capacitatea real de analiz a mediului ntreprinderii, implicit a
pieei i de adaptare dinamic

la tot ceea ce se ntmpl n jur.

Sistemul marketing permite omului de pe strad s i procure o
multitudine de

obiecte pe care le consum sau le utilizeaz n fiecare zi,
indiferent de proveniena lor.

Constatm astfel c marketingul se adreseaz lumii ntregi, zi de
zi. El este acel complex de

activiti ce permite atingerea unui anumit nivel de via, pe care
cel mai adesea l numim

confort.

Termenul "marketing" este foarte popular n toate perioadele
ciclurilor economice.

Definiiile care se dau marketingului sunt multiple, astfel nct
s-ar putea spune c fiecare autor

formuleaz propria-i definiie.

Pentru unii, marketingul se rezum la activitatea forelor de
vnzare: a face marketing

nseamn a fi un bun vnztor.

Pentru alii, marketingul reprezint studierea pieei; alii
consider c promovarea i

publicitatea sunt definitorii pentru marketing; unii studeni au
considerat c marketingul se

rezum la procesul de schimb efectiv ntre fabricant i consumator
etc.

Toate aceste opinii pot fi considerate ca pri ale conceptului de
marketing, fr a avea

puterea de a-l defini n toat complexitatea sa i aceasta datorit
faptului c marketingul este un

concept multidimensional.

Cea mai mare parte a definiiilor date n literatura de
specialitate sunt formulate n

termeni accesibili celor care tiu deja ce este marketingul, dar
nu i celor care urmeaz s afle.

Ele ncep n general prin a prezenta ceea ce nu este marketingul
sau prin formulri de genul

marketingul nu nseamn doar a ti s vinzi, a face distribuie, a
studia piaa etc. i continu

prin descrieri, uneori lungi, a ceea ce ar trebui s fie: o stare
de spirit, un proces de armonizare

ntre obiectivele i resursele ntreprinderii pe de o parte i
nevoile existente n mediul extern pe

de alt parte, un ansamblu de procese care faciliteaz transferul
proprietii bunurilor, crend

utiliti de timp, de loc etc.

Toate aceste definiii sunt, fr ndoial, riguros elaborate i n
concordan cu ceea ce

i propune tiina marketingului, dar sunt dificil de neles pentru
cel care i propune s se

iniieze n acest domeniu.
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Pe de alt parte, este greu de formulat o definiie simpl pentru o
tiin extrem de

complex, pentru un concept multidimensional.

n continuare vor fi prezentate cteva definiii date marketingului
de diferite organisme

i autori.

Asociaia American de Marketing (AMA) a formulat urmtoarea
definiie oficial:

"Marketingul cuprinde procesele de planificare privind punerea n
aplicare a conceptului de

produs, de fixare a preurilor, de comunicare i distribuie a
ideilor, bunurilor i serviciilor,

astfel nct s fie generat schimbul n vederea satisfacerii
obiectivelor individuale i

organizaionale".

Se constat c aceast definiie, oarecum complex, se aplic n egal
msur bunurilor

tangibile i serviciilor. Totodat, definiia las loc unor
interpretri, cum s-a ntmplat i cu cea

formulat de acelai organism la nceputul anilor 60. De exemplu,
nu se nelege foarte clar ce

nseamn planificarea, care sunt exact activitile incluse n
procesul de planificare i la ce se

refer concret i complet punerea n aplicare.

Philip Kotler consider c "marketingul const n a oferi un produs
sau serviciu

potrivit, unei persoane potrivite, la momentul potrivit, la
locul potrivit i la preul care i

convine i de a-i aduce la cunotin (persoanei) toate acestea,
graie activitii promoionale

bine orientate".

Mai trziu (1993), acelai autor "accept" urmtoarea definiie:
"Marketingul este un

proces social i managerial prin care indivizi i grupuri de
indivizi obin ceea ce le este

necesar i doresc prin crearea, oferirea i schimbul de produse
avnd o anumit valoare".

Aceast definiie, dup cum precizeaz chiar autorul, conine o serie
de concepte

fundamentale n marketing, cu toate c, iniial, unele dintre
acestea nu sunt explicite: nevoi,

dorine; produse; valoare; cost i satisfacie; schimb, tranzacii,
relaii; piee; marketing i

marketeri.

O definiie mai clar a fost formulat de doi autori canadieni. Ei
consider c

"marketingul este un ansamblu de activiti care constau n
recunoaterea nevoilor

nesatisfcute sau ru satisfcute ale consumatorilor, cercetarea
produselor sau serviciilor

apte s satisfac nevoile recunoscute, prezentarea adecvat a
acestor produse sau servicii,

distribuirea lor la locul potrivit, la preul i momentul care
convin cel mai bine consumatorilor

susceptibili a le cumpra, permind n acelai timp dezvoltarea
profitabil a firmei".

S examinm coninutul acestei definiii. n primul rnd se constat c
activitile de

marketing nu vizeaz doar vnzarea propriu-zis, ci, dimpotriv,
regsim toate nivelele de

activitate din ntreprindere. Astfel, nainte de a demara o
activitate de producie, este absolut
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necesar s se defineasc nevoile care urmeaz a fi satisfcute prin
produsul respectiv. n fapt,

pentru ce s fabrici un produs, chiar perfect din punct de vedere
tehnic, dac nu tii cine, cnd

i ct timp l va cumpra?

Pentru a exemplifica aceast situaie, vom analiza cazul real al
firmei A care a lansat pe

pia produsul P, respectiv o piele sintetic.

nc de la nceput, produsul P a fost folosit pentru confecionarea
de pantofi de dam.

Produsul prezenta avantajul unei durate de via net superioare,
comparativ cu pielea natural,

iar ca dezavantaj se detaa preul, acesta fiind superior la
produsul sintetic. Dar este necesar un

astfel de produs din care s se fabrice pantofi pentru femei i
care s reziste 10-15 ani? Cu

siguran nu i aceasta deoarece produsul nu rspunde absolut deloc
nevoilor manifeste ale

femeilor, care doresc s fie permanent elegante, n pas cu moda,
care urmresc anumite modele

etc., deci nu se poate accepta ideea de a purta aceiai pantofi
un timp ndelungat. Rezultatul

final: produsul P a avut un puternic eec pe pia i a fost
abandonat.

Iat de ce este absolut necesar s fabricai numai ceea ce putei
vinde, ntruct este

foarte riscant s ncercai s vindei ceea ce putei fabrica!

Dup ce au fost definite nevoile consumatorilor poteniali,
direciile de cercetare-

dezvoltare din firm, n strns colaborare cu direcia de marketing,
vor avea responsabilitatea

conceperii i punerii la punct a produsului apt s satisfac
respectivele nevoi. Toate datele i

detaliile vor fi transmise la serviciul producie, care va
asigura fabricarea la un cost i la un

nivel de calitate determinate.

Definiia amintit scoate n eviden faptul c, atunci cnd se
realizeaz un produs cu

scopul de a satisface o trebuin bine definit, este foarte uor ca
acesta s fie vndut, deoarece

cumprtorul potenial l ateapt. Invers, cei care cred c au gsit o
bun idee i fabric un

produs fr a studia impactul cel mai probabil asupra
consumatorului, va avea mari dificulti.

Aadar, o afacere bun nu are dect rareori legtur cu norocul i cu
ntmplarea; probabilitatea

ca un produs s reueasc pe o pia este cu att mai mare cu ct el
rspunde ntr-o manier mai

adecvat unei nevoi precise (identificate exact) a
consumatorului. Aceasta n primul rnd.

n al doilea rnd, nu se poate vorbi doar de definirea unei (unor)
nevoi nesatisfcute sau

ru satisfcute, fr a face legtura direct ntre acestea i produsul
cel mai apt s le satisfac.

Prin intermediul cercetrii de marketing, se pot determina, de
exemplu, forma, culoarea,

dimensiunea, greutatea, randamentul etc. produselor n cauz, se
poate fabrica prototipul, se

poate verifica impactul printr-un test de pia, iar dac se depesc
cu bine aceste etape, vor

crete considerabil ansele de adaptare a produsului la cerinele
pieei.
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n al treilea rnd, fabricarea i posesia unui produs devin absolut
inutile dac nu se tie

c el exist. Marketingul joac aici un rol de mare importan, punnd
la punct prezentarea

produsului, astfel nct s fie atras atenia consumatorilor.

Ce gen de ambalaj se va utiliza?

Care vor fi culorile?

n ce format i/sau dozaj va fi vndut produsul?

Sub ce nume se va comercializa?

Ce tip de activitate promoional este mai adecvat publicului
vizat? Ce teme i/sau

concepte de comunicare se vor lansa? etc.

n continuare, conform definiiei, este necesar s se gndeasc
maniera n care produsul

va fi fcut accesibil n mod concret, adic locul cel mai bun n
care consumatorul se ateapt

s-l gseasc. Cercetarea de marketing permite determinarea
obiceiurilor de cumprare i a

preferinelor consumatorilor referitoare la tipurile de puncte de
vnzare pentru un produs

anume.

"Locul cel mai bun" semnific nu doar locul de vnzare, ci i locul
pe care l va ocupa

produsul n interiorul spaiului respectiv.

Un "pre bun" al unui produs corespunde preului pe care
consumatorul este gata s l

plteasc pentru genul respectiv de marf. Fiind vorba de ceea ce n
teoria economic se

numete "pre de echilibru", este foarte probabil faptul c acest
pre nu i va permite firmei s

vnd ct mai multe produse, dar i va da posibilitatea realizrii
unui profit.

Expresia " . . . dezvoltarea profitabil a firmei", regsit n
finalul definiiei, semnific

faptul c ntreprinderea are obiective clare pe care trebuie s le
ating. n acest context, nainte

de a ncerca s acopere o serie de nevoi ale pieei, este necesar o
evaluare ct mai riguroas a

resurselor ntreprinderii, a restriciilor care intervin n
domeniul su de aciune, toate acestea cu

scopul de a cunoate capacitatea sa de a-i realiza proiectele
propuse.

Autorii francezi Jacques Lendrevie i Denis Lindon definesc
marketingul pe dou

nivele: unul preliminar i altul lrgit. Astfel, n varianta
preliminar marketingul este definit ca

ansamblul mijloacelor de care dispune o ntreprindere pentru a-i
vinde produsele clienilor

si ntr-o manier profitabil.

n ceea ce privete nivelul extins sau definirea lrgit a
marketingului, autorii

menionai propun o serie de substituiri foarte interesante la
nivelul unor termeni considerai

prea restrictivi n definiia preliminar. Astfel, n loc de
ntreprindere, autorii propun

noiunea de organizaie, dat fiind faptul c marketingul se aplic
la toate nivele i structurile

economico-sociale i nu numai la nivel de ntreprindere. Noiunea
de clieni este nlocuit cu
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cea de public vizat (de care se intereseaz firma). Cel care
privete o emisiune la televizor este

un client sau mai degrab face parte din categoria publicului
vizat ca audien? Dar cei care

beneficiaz de informaiile transmise prin mass-media de o
organizaie naional sau

internaional a sntii sunt clieni sau public vizat? Mai departe,
n loc de a-i vinde

produsele, autorii propun expresia a promova comportamente
favorabile (la nivelul publicului

vizat), putndu-se referi astfel, fr restricii, la comportamente
politice, sociale, de cumprare,

de consum etc. n fine, n loc de rentabilitate sau manier
rentabil, se propune conceptul de

realizare a obiectivelor, avnd n vedere c obiectivele unei
organizaii nu se exprim exclusiv

n termeni financiari.

Reconstituind definiia preliminar pe baza acestor substituii,
rezult urmtoarea

definiie extins: Marketingul este ansamblul de metode i mijloace
de care dispune o

organizaie pentru a promova la nivelul publicului vizat (de care
se intereseaz)

comportamente favorabile realizrii propriilor obiective.

Verificarea cunotinelor:

I. Alegei varianta corect:

1. Marketingul trebuie neles prin prisma a: a. dou dimensiuni i
anume..........................................................................................
b. trei dimensiuni i
anume............................................................................................
c. patru dimensiuni i
anume.........................................................................................
2. Din urmtoarele modaliti prin care oamenii pot obine produse,
marketingul intr n

aciune doar n cazul: a. produciei proprii b. constrngerii c.
schimbului 3. ntreprinderile conduse pe principiile marketingului
urmresc satisfacerea nevoilor: a. cumprtorilor b. angajailor c.
organizaiei d. concurenei 4. A avea "spirit de marketing" nseamn:
a. a fi un bun vnztor b. a avea capacitate real de analiz a
mediului ntreprinderii c. a vinde ceea ce poi produce d. a produce
ceea ce poi vinde
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5. Un marketing eficient va avea, ntotdeauna, ca surs de
inspiraie: a. concurena b. nevoile consumatorilor c. piaa d. gama
sortimental

II. Prezentai principalele aspecte ce se regasesc in definiile
marketingului formulate

de diferiii autori.

III. Explicai importana marketingului pentru o firm.
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Modulul 2

Funcia i atitudinea de marketing

Obiectivele modulului:

nelegerea funciei de marketing i a semnificaiilor acesteia;

nelegerea comportamentelor ce definesc marketingul ca
atitudine.

Cuvinte cheie:

Funcia de marketing, utilitate, comportament de cumprare,
distribuie fizic

2.1. Funcia de marketing versus funciile marketingului

Dup cum se constat din evoluia n timp a marketingului, sarcinile
acestuia au

devenit progresiv mai complexe i mai numeroase. Aa cum a fost
definit la nceputul acestui

capitol, marketingul ndeplinete o funcie esenial pentru
ntreprindere: organizarea i

favorizarea legturilor dintre productor, pe de o parte i
consumator, pe de alt parte, astfel

nct s se asigure satisfacerea trebuinelor consumatorilor i s fie
atinse obiectivele firmei.

La nivelul unei firme sau organizaii se poate vorbi nu despre
mai multe funcii ale

marketingului, ci despre funcia de marketing care se exercit
prin intermediul unor elemente-

sarcini de care este responsabil, n primul rnd, compartimentul
de marketing. Aceste elemente

sunt:

anticiparea cererii;

cercetarea i evaluarea produselor;

organizarea distribuiei fizice;

comunicarea de marketing n vederea promovrii produselor i
tuturor valorilor i

intereselor firmei;

organizarea schimbului propriu-zis.
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Anticiparea cererii

Esena nsi a marketingului const n cunoaterea nevoilor
consumatorilor cu scopul

de a putea rspunde urmtoarelor ntrebri:

Cine dorete i ce anume?

Unde, cnd i n ce condiii?

Anticiparea cererii necesit, deci, o bun nelegere a
comportamentului consumatorilor

i a variabilelor care l influeneaz. Aceast sarcin const, de
asemenea, n cunoaterea i

prevederea schimbrilor la nivelul elementelor care formeaz
mediul de evoluie al firmei. Mai

mult, anticiparea cererii necesit luarea n considerare a
reaciilor consumatorilor la activitile

firmei, respectiv la impactul social, cultural i ecologic al
acestor activiti.

Cercetarea i evaluarea produselor

Pornind de la datele obinute prin anticiparea cererii, serviciul
de marketing, n

colaborare cu cel de cercetare-dezvoltare trebuie s conceap i s
pun la punct produsele

susceptibile s satisfac nevoile care se manifest pe pia.
Practic, este vorba de a gsi

produsul care s prezinte interes prin calitile sale: pre,
dimensiuni, ambalaj, culoare, design

etc. Toate specificitile de acest fel ale unui produs pot fi
denumite utiliti de form, iar

realizarea lor concret revine in sarcina serviciului de
producie.

Organizarea distribuiei fizice

Alegerea canalelor de distribuie i constituirea imaginii de
ansamblu a reelei,

presupun mai multe activiti distincte. Primul aspect, alegerea
canalelor, presupune

proiectarea repartiiei geografice a vnzrilor i a ntregului
sistem logistic de la ieirea

mrfurilor din depozitul fabricii pn la punctul final de vnzare.
Este vorba, aadar, de crearea

utilitilor de loc i de timp. Constituirea reelei presupune
combinarea tuturor elementelor

comune sau, dup caz, specifice fiecrui canal, astfel nct s se
poat crea cadrul de percepere

optim, la nivelul fiecrui consumator potenial, a utilitii de
marketing.

Promovarea produselor

Nu sunt suficiente, dup cum am amintit deja, un produs bun, un
loc i un pre potrivite,

ci este necesar s se i cunoasc acest lucru. Comunicarea de
marketing cuprinde, n linii mari,

publicitatea, promovarea vnzrilor, relaiile publice,
manifestrile promoionale etc., tehnici

prin care trebuie s se gseasc cea mai bun manier de a ajunge la
publicul vizat i de a

stimula cererea.
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Organizarea schimbului propriu-zis

Realizarea schimbului i crearea efectiv a utilitii de posesiune
presupun o corelare

optim a caracteristicilor produsului cu locul i momentul vnzrii
sale. Altfel spus,

consumatorul gsete produsul acolo unde i aa cum l dorete, ceea
ce este esenial pentru

orice ofertant. Pentru comerciant n general, pentru detailist n
special, aceasta este arta

gestiunii ntregii sale afaceri.

Conform profesorului Constantin Florescu, n funcie de domeniul
de aplicare a

activitii concrete de marketing, rolul ce revine acestuia ia
forma urmtoarelor funcii

generale:

Investigarea pieei, a nevoilor de consum funcia premis, punctul
de plecare al

ntregului demers de marketing pentru orientarea activitii de
ansamblu a organizaiei.

Aceast funcie este aezat conform conceptului de marketing la
baza oricror activiti

economice i face necesar obinerea de ctre orice firm de
informaii referitoare la pieele

actuale i poteniale, multitudinea nevoilor de consum (solvabile
sau nesolvabile), la motivaia

acestora, la comportamentul consumatorului etc. Investigarea
pieei precede ntr-un anumit

sens celelalte funcii ale marketingului i le pregtete condiiile
de realizare.

Conectarea dinamic a firmei la mediul economico-social funcia
mijloc, ea

indicnd cile de atingere a obiectivelor prin realizarea unor
legturi optime ntre resursele

firmei i cerinele mediului n care acioneaz. ntreaga activitate a
firmei trebuie raportat

permanent i prompt la fizionomia i cerinele mediului aflat ntr-o
continu schimbare. Astfel,

firma trebuie s aib un rol activ n fructificarea oportunitilor,
urmrind chiar i influenarea

mediului prin contracararea sau stimularea unor tendine n
evoluia acestuia. Aceast funcie

se poate materializa doar prin creterea capacitii de mobilizarea
a tuturor resurselor sale i

prin prezena activ pe pia cu oferta sa i cu celelalte mijloace
specifice de aciune.

Satisfacerea n condiii superioare a nevoilor de consum funcie
obiectiv. Philip

Kotler preciza c pentru orice firm, factorul esenial al
succesului l reprezint cunoaterea i

satisfacerea consumatorilor vizai, prin tranzaciile pe care le
face. Astfel, prin orientarea

ntregii activiti spre satisfacerea ct mai corespunztoare a
cerinelor pieei, a nevoilor de

consum, marketingul evit conflictele poteniale dintre interesele
consumatorilor i cele ale

ofertanilor. Subordonarea nu trebuie s fie una mecanic ci
atitudinea este una activ n

legtur cu exigenele clienilor, n sensul educrii gusturilor i
preferinelor acestora, orientrii

cererii de consum n concordan cu interesele generale ale
societii.

Maximizarea eficienei economice funcie obiectiv. Este consecina
tuturor

eforturilor de marketing depuse de orice firm, scopul desfurrii
activitii sale n condiiile
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economiei de pia. Atingerea obiectivului lor profitul se va face
n baza lucrului bine

fcut, marketingul avnd rolul de a-i determina pe ntreprinztori s
se implice n procesul de

estimare a profitabilitii diferitelor oportuniti ale pieei. n
acest context, profitul poate fi

definit ca fiind recompensa primit de organizaie de la
consumator pentru satisfacia produs

acestuia prin condiiile create de a putea cumpra i consuma
bunurile i serviciile ce-i sunt

necesare.

n cadrul ultimelor dou funcii se red, concis, finalitatea social
i economic a gndirii i

aciunii de marketing a firmei.

2.2. Marketingul ca atitudine

Atitudinea-marketing const n cunoaterea publicului pentru o mai
bun adaptare la

cerinele acestuia i pentru a-l influena. Cunoaterea publicului,
graie metodelor de studiere a

pieei, este un punct de plecare i o necesitate absolut pentru a
pregti o aciune de marketing,

fr ca aceasta s reprezinte un scop n sine. Adaptarea la public,
adic ncercarea de a-i

respecta obiceiurile, preferinele, gusturile, de a-i vorbeti n
termenii care l sensibilizeaz cel

mai mult, este o condiie de succes pentru ntreaga activitate de
marketing, dar nici acesta nu

constituie un ultim scop. A influena publicul, adic a interveni
la nivelul atitudinilor i

comportamentelor ntr-un sens favorabil firmei sau organizaiei,
este un demers al crui succes

depinde de modul n care sunt luate n calcul caracteristicile i
mentalitatea oamenilor pe care

firma ncearc s i influeneze. Atitudinea-marketing astfel
definit, trebuie s se aplice unui

numr mare de decizii ale ntreprinderii; atunci cnd este vorba de
a decide ce va produce,

atitudinea marketing const n a determina ce produse vor
cumprtorii i sunt gata s

achiziioneze, nu ce produse are firma sau ar dori s fabrice n
viitor, numai pentru c asta tie

s fac. Atunci cnd se fixeaz un pre, atitudinea marketing const n
a determina nu ct cost

produsul, ci ct este dispus cumprtorul s plteasc. Dac se
preconizeaz o aciune

publicitar, la nivelul firmei atitudinea marketing const n a
cuta s transmit nu ceea ce cred

cei care l fabric sau ali specialiti din firm, ci ceea ce gndete
i dorete publicul, deci ceea

ce ar putea s l incite i s l determine s cumpere. Atunci cnd se
organizeaz o reea de

distribuie, atitudinea marketing const n a determina acel sistem
care corespunde cel mai

bine obiceiurilor i exigenelor publicului vizat i nu ceea ce
este mai economic i mai comod

pentru firm.

n concluzie, atitudinea marketing const n a lua decizii n funcie
de consumator i nu

doar n funcie de productor.
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Atitudinea marketing trebuie s fie caracterizat de urmtoarele
comportamente:

A evita miopia-marketing, deci a vedea dincolo de produs;

A rmne aproape, intelectual i fizic, de clieni;

A fundamenta deciziile pe fapte i nu doar pe opinii;

A dovedi spirit critic, capacitate de sintez i de
anticipare;

A supraveghea n mod constant concurena;

A ndrzni n asumarea riscului;

A dovedi constan n aciune.

A evita miopia marketing, deci a vedea dincolo de produs

ntr-un articol mai vechi (1950), dar care a devenit foarte
cunoscut n literatura de

marketing, Theodore Levitt, profesor la Harvard, a subliniat
pericolul pe care l reprezint

marketingul de scurt vedere sau miopia marketing.

Pentru specialistul n marketing produsul este un mijloc i nu un
scop. El este, alturi de

celelalte variabile, unul din suporturile prin care firma
rspunde ateptrilor publicului vizat.

Produsul este un purttor de avantaje, apreciate obiectiv, dar
mai cu seam subiectiv, deoarece

cumprtorul vede produsul prin prisma avantajelor sale i prin
ceea ce simbolizeaz pentru el.

n legtur cu acest aspect, fondatorul mrcii Revlon afirma: n
uzin, noi fabricm cosmetice

iar n parfumerii vindem vis. Acest aspect este valabil pentru
toate sectoarele de activitate, de

la bunurile de larg consum pn la marketingul industrial
(business to business). Evident, firma

nu poate obine performane maxime la nivelul ateptrilor tuturor
clienilor si poteniali, dar

ea trebuie s evalueze ct mai exact interesele acestora i s aleag
cea mai bun cale de

abordare. Acest demers este esenial n marketing i se
concretizeaz n poziionare.

A rmne aproape, fizic i intelectual, de clieni

Principalul element de sprijin pentru tiina i practica
marketingului este consumatorul

sau, dup caz, utilizatorul. Compartimentul de marketing dintr-o
firm sau organizaie dispune

de multiple tehnici de studiu al consumatorului, astfel nct s
poat cunoate atitudinile

impactul publicitii asupra comportamentelor de cumprare etc.
Toate aceste informaii sunt,

indiscutabil, extrem de utile, dar au i anumite limite.
Studierea pieei ajut n procesul de

cunoatere, dar nu ofer automat i soluii n legtur cu ceea ce este
de fcut. Or, marketingul

este orientat n primul rnd ctre aciune i nu se poate limita doar
la domeniul studiilor. Mai

mult, aceleai studii pot fi realizate i de concuren, din acest
punct de vedere neexistnd prea
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multe deosebiri ntre firme; aciunea concret pe pia i la nivelul
ntregului mediu de

marketing este cea care face diferena.

Atitudinea marketing trebuie s conduc la refuzul a dou poziii
sau ipostaze extreme:

- studierea pieei pe baza intuiiei i/sau a experienei
proprii;

- realizarea de demersuri la nivel de principiu sau practice
doar n birou departe de pia.

O pia poate fi bine neleas numai dac cel care lucreaz n
marketing va fi

permanent, intelectual i fizic, alturi de aceasta. Apropierea se
realizeaz prin ntlniri cu

consumatorii, cu distribuitorii, cu tehnicienii, prin vizitarea
fabricilor, a punctelor de vnzare,

toate acestea pentru o mai bun nelegere a pieei i a potenialului
su.

O astfel de legtur cu piaa este calea cea mai sigur pentru o
foarte bun formare ca

specialist n marketing. Foarte multe firme solicit tinerilor
specialiti, efilor de produs, s

nceap prin a vinde efectiv produsele firmei cteva luni, iar
uneori sunt inui n astfel de

ipostaze chiar 2-3 ani.

Deciziile se fundamenteaz pe fapte i nu pe opinii

Atitudinea marketing este total opus egocentrismului, motiv
pentru care nu este o

atitudine natural. Specialistul n marketing nu face ceea ce i
place lui atunci cnd este vorba

de politica unei firme; atitudinea marketing exclude ideile
preconcepute, convingerile i

dorinele proprii, fr a se nelege c exclude inteligena,
imaginaia, creativitatea, iniiativa

etc. El trebuie s vad consumatorul aa cum este i s i se
adapteze; nu consumatorul sau

clientul, n general, este cel care trebuie s se adapteze la
politica i la strategiile firmei, ci

invers. O astfel de atitudine implic din partea specialitilor n
marketing o anumit detaare i

n acelai timp un respect total fa de client. Detaarea trebuie s
se realizeze n raport cu

preocuprile tehnice i financiare imediate ale productorilor,
deoarece acestea pot aduce

elemente false n judecata i demersurile aferente
marketingului.

Uneori logica poate fi surprins pe picior greit de practica
marketingului. De

exemplu, logic ar fi ca n perioada de toamn cele mai multe haine
din blan s se vnd n

Miecurea Ciuc sau Braov i nu n Craiova ori Feteti.

Alteori este periculos s se extrapoleze condiiile care au condus
la reuita unui produs

pe o pia, considerndu-se a priori c noul context va fi similar.
Dificultile prin care a trecut

Disneyland Paris pot fi concludente din acest punct de vedere.
Conceptul de parc de distracii

american a fost plasat ntr-un mediu diferit; vizitatorii
europeni nu au venit n numr att de

mare, nu au cheltuit att de mult, au preferat hoteluri de 1-2
stele i nu de categorii superioare,

durata sejurului a fost inferioar mediei americane etc.


	
20

Niciodat nu trebuie s se uite faptul c adevrul se afl la
consumator, iar acesta din

urm evolueaz foarte rapid i de cele mai multe ori
imprevizibil.

A dovedi spirit critic, capacitate de sintez i de anticipare

Informaiile obinute de pe pia sunt multiple, uneori n exces,
alteori lacunare, adesea

contradictorii. Marketingul este un excelent exerciiu de sintez
pentru a realiza, de exemplu, o

revist a mrcii (Brand review) sau pentru a elabora o strategie
de tip copy strategy.

Rezultatele studiilor depind n mod hotrtor de metodele
utilizate. Dac, de exemplu,

ntrebrile dintr-un chestionar nu au fost bine formulate, au fost
plasate ntr-o ordine greit sau

chestionarul a fost prea lung, cercetarea are mari anse de a fi
compromis. De multe ori, la

nivelul unor firme se au n vedere doar cifrele, fr ca nimeni s
se mai ntrebe cum au fost ele

obinute.

Atitudinea marketing presupune spirit critic, capacitate de
sintez i de anticipare, astfel

nct s se poat desprinde tendinele de evoluie prin disociere de
fenomenele periferice sau de

cele fr perspectiv.

A vedea corect i ct mai departe este un exerciiu dificil, dar
care aduce fr ndoial

multiple avantaje fa de concuren. Pe piaa automobilelor din
Frana, de exemplu, Renault a

fost prima companie care, pe la sfritul anilor 80, a sesizat
faptul c mentalitile evolueaz i

c n viitor cumprtorii vor cuta n primul rnd confort i nu putere
sau vitez excesive.

Aceast tendin s-a tradus imediat n noua sa gam de produse, iar
sloganul folosit a fost Des

voitures a vivre. i se pare c au avut dreptate...

A supraveghea n mod constant concurena

n prezent oferta a devenit pleoric. De exemplu, ntr-un magazin
din Germania,

specializat n electromenajere, am constatat c exist 38 de tipuri
de maini de splat i peste

40 de modele de cuptoare cu microunde. ntr-un catalog pentru
automobile se pot gsi peste

500 de vehicule diferite etc.

O foarte mare parte a pieelor din Europa de vest sunt saturate,
ofertanii disputndu-i

aproximativ aceleai surse de volum; marketingul de cucerire este
tot mai mult dublat de

marketingul de fidelizare. n acest context, specific pieelor
mature, concurena trebuie

permanent supravegheat, strategiile sale trebuie reconstituite
pentru a se vedea paii parcuri

pn n prezent i inteniile de viitor etc.
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Verificarea cunotinelor:

I. Alegei varianta corect:

1. Miopia de marketing semnific: a. promovare larg a produselor
proprii b. concentrare exagerat asupra mbuntirii performanelor
produsului fr a cunoate nevoile

reale ale clienilor c. eforturile firmei de reducere a
costurilor de producie d. concentrare exagerat spre pia 2. Un pre
bun al unui produs corespunde : a. preului pe care cumprtorul este
dispus s-l plteasc b. preului promoional (redus) practicat de
ofertani n anumite perioade c. preului de prestigiu d. preului
psihologic 3. Anticiparea cererii presupune, printre altele : a.
previzionarea vnzrilor pe termen scurt b. prevederea impactului
social si/sau cultural al activitilor c. crearea utilitilor de form
d. crearea utilitilor de timp i loc 4. Dimensiunile, culoarea,
preul, ambalajul etc ale produsului se constituie n

utiliti: a. de stare b. de context; c. de form d. de marca 5.
Atitudinea marketing este total opus: a. adaptrii b. viziunii
strategice si planificrii c. egocentrismului d. nici o variant nu
este corect 6. Funcia de marketing se exercit prin intermediul
urmtoarelor elemente: a. anticiparea cererii b. urmrirea produselor
n consum c. poziionarea produselor n cadrul gamei d. modelarea de
pia a produselor 7. Una dintre funciile marketingului conectarea
dinamic a ntreprinderii la mediul economico-

social-se caracterizeaz prin: a. evideniaz finalitatea
demersului oricrui agent economic b. reflect noua optic privind
relaia ntreprindere-mediu c. presupune orientarea activitii din
interior spre exterior d. este un corolar al tuturor eforturilor de
marketing depuse de orice organizaie

II. Considerati un produs la alegere. Ce anume ar putea vedea
cumparatorul

dincolo de produs? Credeti ca aspectele identificate pot fi
folosite ca argumente

de sustinere a aprodusului d ecatre producator/ofetant?
Explicai.

III. Care sunt elementele recurente din definiia
atitudinii-marketing? Exemplificai.
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Modulul 3

Mediul de marketing al firmei

Obiectivele modulului:

nelegerea elementelor mediului de marketing;

Definirea relaiilor de pia ale firmei.

Cuvinte cheie:

Mediu de marketing, macromediu, micromediu, relaii directe,
relaii indirecte, relaii de pia.

3.1. Elementele macromediului de marketing

Nu exist ntreprindere care s acioneze ntr-un spaiu nchis. Firma
(organizaia) face

parte dintr-un sistem vast i deschis, deci acioneaz ntr-un
anumit mediu care are un impact

considerabil asupra tuturor aciunilor sale, dar influena poate
fi i invers. Mediul n care

opereaz ntreprinderea este unul multidimensional. La nivelul su
se regsesc mai muli

factori: social-economici, politici, legislativi, concureniali,
instituionali, tehnologici i

naturali. Toi aceti factori sau aspecte formeaz macromediul
firmei i se disting prin faptul c

acioneaz independent de voina i de posibilitile de control ale
acesteia.

Mediul socio-demografic

Dintr-un anumit punct de vedere i la un anumit nivel, piaa
global s-ar putea defini n

funcie de variabilele demografice. n plan demografic, pieele se
pot defini prin mrimea lor.

De exemplu, ntr-un ora ca Bucuretiul se poate stabili un
concesionar Mercedes, dar ar putea

face fa acelai concesionar la Pacani sau la Corabia?

Dintre factorii demografici, pentru specialistul n marketing
prezint cea mai mare

importan repartiia populaiei pe medii de locuit, densitatea
acesteia, mobilitatea, rata

natalitii, rata creterii, mrimea i structura familiilor,
repartiia geografic. Acestor elemente
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trebuie s li se adauge i altele cum sunt: tendinele de imigrare
i emigrare, sexul, profesia,

nivelul de instruire, apartenena etnic i/sau religioas, limba,
educaia, caracteristicile

culturale, evoluia piramidei vrstelor i altele similare.

Mediul economic

Mediul demografic se afl n strns unitate cu cel economic.
Populaia exist ntr-o

anumit structur, are o anume repartiie etc. Au oamenii, ns,
posibilitatea de a plti ceea ce

le este necesar pentru satisfacerea trebuinelor? Aceasta este o
problem fundamental, creia

specialistul n marketing trebuie s i dea o rezoluie corect.

Datele economice vizeaz nivelul veniturilor individuale, venitul
mediu, sursele de

venit i evoluia lor, distribuia veniturilor pe categorii de
populaie i pe regiuni, situaia

financiar a menajelor (marja de siguran, echipamentele i
bunurile eseniale, bunurile

complementare etc.).

Un alt indicator se refer la conjunctura economic, aceasta
exercitnd o mare influen

asupra comportamentului pieelor i asupra activitii
ntreprinderilor. Cei mai importani

indicatori sunt:

Produsul Naional Brut;

Evoluia economic (expansiune, recesiune etc.);

Rata inflaiei;

Rata omajului;

Riscul, creditul, dobnda etc.

Condiiile economice pot evolua rapid i, n consecin, necesit
reacii cel puin la fel

de rapide din partea ntreprinderii. Toi factorii de conjunctur
trebuie analizai att pe

ansamblu, ct i pe sectoarele economice care prezint interes
pentru firm.

Progresele nregistrate la nivel mondial n domeniile tehnologic i
comunicaional au

determinat o deplasare a puterii economice dinspre Vest spre
Est, deci dinspre America i

Europa Occidental ctre Europa Central i de Est i ctre statele
asiatice. Reducerea

decalajelor existente ntre vest i est n ceea ce privete
bunstarea i nivelul de trai, este foarte

important pentru firmele care opereaz pe piaa internaional. Ele
trebuie s urmreasc i s

determine modul n care creterea veniturilor se convertete ntr-o
putere de cumprare

superioar. n mod normal, ar fi de ateptat ca acei consumatori
care au cea mai mare putere de

cumprare s aparin categoriilor social-economice superioare i s
fie mai puini afectai de

evoluiile economice negative, comparativ cu indivizii din
categoriile inferioare. Acest lucru nu
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este valabil, ns, n rile din Europa de Est, ci doar ntr-o serie
de ri asiatice cum ar fi:

Singapore, Coreea de Sud etc.

n orice caz, specialitii n marketing trebuie s stabileasc forma
de repartiie a

venitului pe categorii de populaie. Lund drept criteriu tipul
bunurilor cumprate i

consumate, ptura superioar a unei societi este format din
consumatorii produselor de lux,

ptura de mijloc este format din consumatorii care i cheltuiesc
veniturile cu mai mult

cumptare i care nu cumpr dect foarte rar produse de lux, iar
ptura inferioar este

alctuit din cumprtori care au posibilitatea s achiziioneze
bunuri doar pentru acoperirea

nevoilor de baz. n unele ri exist i aa-numita clas a
defavorizailor, format di persoane

care triesc sub limita srciei, din ajutoare sociale acordate de
stat sau de comunitile locale.

Atunci cnd puterea de cumprare se reduce pe fondul crizelor
economice i al

recesiunii, criteriul principal de cumprare devine valoarea
produselor. n aceste perioade,

specialitii n marketing trebuie s practice un marketing orientat
spre valoare, astfel nct s

i menin categoriile vizate de clieni, inclusiv pe cei sensibili
la pre. Practic, este vorba de

efortul specialitilor n marketing de a aduce pe pia acele
produse cu valoare superioar,

pentru consumatori din ce n ce mai ateni n privina banilor pe
care sunt dispui s i

cheltuiasc. Evident, aceast problem ar putea fi pus sub semnul
compromisului ntre cea

mai bun calitate i pre acceptabil. Considerm c n acest caz au
succes mrcile renumite,

productorii bunurilor sub aceste mrci putnd s adopte diferite
strategii de produs i de pre

referitoare la standardizarea sau non-standardizarea
internaional.

Indicatorii menionai mai sus (la care se pot aduga i alii)
permit trasarea unui anumit

profil economic al pieei globale, precum i posibilitatea de a-i
prevedea evoluia. Variabilele

economice i demografice trebuie foarte bine nelese ntruct ele
reflect (prin indicatorii

specifici) importana pieelor i constituie un important punct de
plecare n cunoaterea

nevoilor consumatorilor. Trebuie s se aib, ns, n vedere faptul c
aceste variabile au doar

valene descriptive: de exemplu se poate determina consumul de
ciocolat pe categorii de

vrst, pe regiuni i aglomerri urbane etc., pentru a afla cine i
ct consum, dar dac se

dorete rspuns la ntrebarea De ce se consum? n aceast manier, vor
trebui analizate cu

totul alte variabile.

Mediul politic i legislativ

Indiferent de tipul economiei de referin, n afaceri nu se poate
decide unilateral i, n

consecin, nu poate face fiecare tot ceea ce vrea. De exemplu,
legea concurenei protejeaz

firmele i consumatorii de o serie de practici neloiale, abuzuri
etc.; legea publicitii intervine
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restricionnd coninutul unor anunuri si modalitile de transmitere
a informaiei, accentueaz

necesitatea unor aciuni publicitare sincere i nu mincinoase sau
derutante etc.

Mediul politic i legislativ este alctuit din ansamblul legilor,
organismelor

guvernamentale i grupurilor de presiune care influeneaz i
limiteaz libertatea de aciune a

organizaiilor i persoanelor particulare ntr-o anumit societate.
Statele aplic, n general, o

politic public de reglementare a comerului, bazat pe un ansamblu
de legi i reguli care

limiteaz libertatea de aciune a firmelor spre folosul societii n
ansamblu. Toate activitile

de pia sunt supuse unei legislaii extrem de complexe. Legislaia
comercial urmrete trei

elemente fundamentale: protejarea firmelor, protejarea
consumatorilor i protejarea intereselor

societii n ansamblu.

Mediul politic exercit un puternic impact asupra activitii
firmei n sensul c deciziile

politice vizeaz mediul de afaceri, diferite nelegeri,
parteneriate, uniuni zonale sau regionale,

aliane militare etc. Dac toate celelalte elemente ale mediului
extern sunt necontrolabile de la

nivelul firmei, despre mediul politic i legislativ nu se poate
afirma categoric acelai lucru,

dect la modul ideal. Sunt bine cunoscute cazurile de implicare a
factorilor politici i chiar

legislativi n activitile unor ramuri, unor firme sau n alte
aciuni cu caracter internaional.

Facem aceast remarc n ideea c legile scrise nu pot acoperi i
rezolva totul ntr-o economie

sau n relaia dintre firm i mediul extern. Dincolo de legi i
reglementri scrise, n lumea

afacerilor ar trebui s se resimt mai mult i existena anumitor
coduri sociale i reguli de etic

profesional.

Mediul concurenial

Pentru o ntreprindere, indiferent de profil, studierea
concurenei este de o importan

major. Structura concurenial a unei piee determin modalitatea n
care firma i va elabora

i aplica strategia de marketing, iar aceasta este elementul cel
mai important penru o firm.

Aadar, este bine s se cunoasc numrul, mrimea, gradul de
concentrare ale concurenei

creia firma urmeaz s i fac fa, precum i slbiciunile, punctele
tari, strategiile etc., astfel

nct s i se poat rspunde ntr-un mod adecvat.

Mediul tehnologic

Mediul tehnologic este unul dintre elementele principale care
influeneaz destinul

actual al umanitii. Atunci cnd ntreprinderile din ramurile
industriale tradiionale au respins

ori au ignorat noile tehnologii, ele au avut foarte mult de
suferit. Tehnologiile noi creeaz piee
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i oportuniti noi. Principalele tendine care trebuie s se afle
permanent n atenia

specialistului n marketing sunt:

a. Ritmul nalt al progresului tehnic.

b. Creterea cheltuielilor de cercetare i dezvoltare;

c. Creterea numrului de produse cu mbuntiri minore;

d. Creterea numrului de reglementri n domeniul politic i
legislativ.

Mediul cultural

Acesta este format din instituiile i factorii care influeneaz
valorile de baz, modul de

percepere, preferinele i comportamentul membrilor societii.
Convingerile i valorile

primordiale ale indivizilor sunt gravate n societatea n care
s-au nscut i au crescut. La

nivelul acestei categorii de valori i convingeri exist un grad
ridicat de continuitate; ele stau la

baza atitudinilor i comportamentului manifestate cotidian.
Convingerile i valorile secundare

se pot schimba mai uor, comparativ cu celelalte.

Cu toate c valorile primare sunt trainice, cu o mare continuate
n timp, totui au loc

anumite modificri i n structura acestora. Pentru a nelege acest
lucru, va trebui s reamintim

faptul c Mircea Eliade afirma despre cultur c reprezint
valorificarea experienelor

sufleteti i organizarea lor independent de celelalte valori
(economice, politice) ... Mai

mult, o cultur este un univers spiritual viu . . . este colorat
etnic i nuanat individual.

Philip Kotler afirma c valorile primare sunt transmise copiilor
de ctre prinii lor, fiind

consolidate n coal, n cadrul gruprilor religioase etc. Ct de
valabil rmne aceast

transmitere pe vertical, prin filiaie, a valorilor n actualul
context al mondializrii? Ci

factori acioneaz simultan asupra copilului i persoanei mature n
prezent fa de trecut?

Specialitii n marketing vor trebui s anticipeze aceste schimbri
ntruct la nivelul lor

se pot manifesta att oportuniti, ct i stri nefavorabile. Exist n
diferite ri firme

specializate n acest domeniu; ele urmresc evoluia unui anumit
numr de valori culturale,

modul n care ele se propag la nivel social etc.

Principalele valori culturale ale unei societi se regsesc n
concepiile oamenilor

despre ei nii i despre ceilali, n concepia despre organizaii,
societate, natur i univers.

Mediul instituional

Se refer la acea structur existent i specializat pentru
distribuia i promovarea

produselor. Structura aceasta caracterizeaz o anumit industrie.
n timp, ca urmare a aciunii

forelor pieei, au aprut relaii multiple ntre diferite instituii.
Astfel, n Romnia s-au creat
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dup 1990 asociaiile patronale, asociaii pentru protejarea
intereselor firmelor mici i mijlocii,

ale comercianilor de tot felul etc. Aceast structur nu poate fi
influenat de la nivelul unei

firme, cel puin pe termen scurt i trebuie avut n vedere de
specialistul n marketing atunci

cnd elaboreaz strategiile, cnd pune la punct diferite tactici
sau cnd lanseaz anumite

programe.

De exemplu, pe continentul nord-american, mai multe farmacii
independente au format

societatea Farmaciile Universale, devenit n prezent Uniprix,
care este distribuitorul en

gross al tuturor produselor farmaceutice. Fabricanii acestor
produse nu se pot adresa nici unei

farmacii cu nsemnul Uniprix, dect trecnd pe la societatea
Farmaciile Universale.

Mediul natural

Mediul natural cuprinde n special condiiile climatice, variabil
incontrolabil, care

poate avea un impact deosebit asupra activitilor de marketing,
cel puin n domeniul

produselor de vestimentaie, echipamentelor sportive, consumului
de energie, buturilor

rcoritoare, aparaturii frigorifice i altele similare.

De ce au crescut n ultimii 4-5 ani vnzrile de ventilatoare i de
instalaii de aer

condiionat? De ce a crescut rata de nchiriere a materialelor
sportive n perioada de iarn sau

vnzrile de astfel de echipamente n ultimii ani? etc.

Mediul natural cuprinde, de asemenea, ansamblul fenomenelor
naturale care se pot

produce i care sunt n cea mai mare parte incontrolabile:
uragane, inundaii, alunecri de teren,

invazii de insecte, epidemii etc., toate acestea avnd conotaii
deosebite n activitatea de

marketing a firmelor i organizaiilor.

Fenomenul raritii resurselor naturale se ncadreaz tot n aceast
dimensiune a

mediului. Teama de epuizarea rezervelor de petrol, determin
modificarea atitudinii firmelor

dar i a oamenilor de pe strad n legtur cu anumite consumuri,
determin modificri la

nivelul mediului tehnologic, reorientarea cercetrilor spre alte
surse de energie. De exemplu,

orientarea constructorilor de automobile ctre producerea de
autoturisme de ora, de mici

dimensiuni, influeneaz activitatea combinatelor siderurgice, a
fabricilor de accesorii din

plastic, ceea e are impact asupra activitilor din ramurile
extractive.

Reacii posibile fa de evoluia mediului de marketing

Comportamentul firmelor fa de mediul exterior este destul de
difereniat Astfel,

unele firme consider c mediul de marketing este complet
necontrolabil sau, mai precis,

neinfluenabil. Conducerile acestora analizeaz factorii de mediu
i elaboreaz strategii prin
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care pot evita pericolele i pot valorifica oportunitile, adoptnd
o atitudine pasiv, de

acceptare a strilor de fapt.

Exist, ns, firme care elaboreaz i aplic strategii de management
al mediului,

concretizate n msuri active, uneori agresive, de influenare a
publicului i a factorilor din

mediul lor de marketing.

Nu ntotdeauna compartimentul de marketing are capacitatea real
de a influena

factorii de mediu. Sunt multe situaiile n care specialitii n
marketing trebuie s se limiteze la

a supraveghea mediul i la a reaciona n funcie de modificrile
care se petrec n cadrul su.

De exemplu, este practic imposibil influenarea mediului
demografic, a celui economic sau

cultural de la nivelul unei firme. De aceea, recomandm adoptarea
unor strategii active i

adaptive i nu a unor strategii reactive, ntruct acestea nu vor
avea anse de succes.

3.2. Elementele micromediului de marketing

Micromediul este format din acei factori care influeneaz direct
capacitatea firmei de a

rspunde clienilor si. El este alctuit din cinci elemente: mediul
intern propriu-zis (firma);

ansamblul firmelor distribuitoare care contribuie la crearea
valorii; clienii; concurena; alte

categorii de public care manifest un interes efectiv sau
potenial.

Mediul intern propriu-zis (firma)

n toate demersurile de elaborare a strategiilor, programelor i
tacticilor,

compartimentul de marketing trebuie s in seama i de interesul
celorlalte grupuri din cadrul

firmei: conducerea superioar, compartimentele financiar,
cercetare-dezvoltare, aprovizionare,

producie, contabilitate etc. Toate aceste grupuri ntre care
exist o relaie direct formeaz

mediul intern al unei firme. Astfel, conducerea superioar
stabilete misiunea, obiectivele,

strategia general i politica firmei. La nivelul compartimentului
(direciei) de marketing

trebuie s se adopte decizii n concordan cu ceea ce s-a stabilit
la nivelul conducerii

superioare. De asemenea, managerii de marketing trebuie s
colaboreze cu celelalte

compartimente ale firmei. Personalul cu atribuii financiare este
preocupat de problema gsirii

i utilizrii fondurilor necesare aplicrii planului de marketing;
compartimentul cercetare-

dezvoltare se concentreaz asupra proiectrii unor produse
atractive pentru consumator i

sigure pentru firm; compartimentul aprovizionare se preocup de
gsirea materialelor i

materiilor prime necesare; producia este rspunztoare de
fabricarea bunurilor n condiiile

cerute, iar contabilitatea nregistreaz i msoar veniturile i
costurile, astfel nct
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compartimentul marketing s tie n ce msur se realizeaz
obiectivele propuse. n consecin,

ntre toate aceste compartimente i compartimentul de marketing
trebuie s existe legturi de

colaborare, iar activitatea tuturor compartimentelor trebuie
orientat activ, n funcie de nevoile

pieei i de toate celelalte informaii filtrate la nivelul
compartimentului de marketing.

Acesta este cel care furnizeaz informaiile necesare i particip
activ la elaborarea deciziilor

privind dezvoltarea actual i n perspectiv a firmei.

Furnizorii

Acetia sunt firme i persoane particulare care asigur resursele
necesare ntreprinderii

n vederea ndeplinirii misiunii sale. Situaia furnizorilor poate
influena foarte mult activitatea

de marketing din firm. Cele mai importante aspecte care trebuie
urmrite de la nivelul

compartimentului de marketing sunt : gradul de disponibilitate
al furnizorilor; modul i

termenele de livrare a materialelor; climatul social i alte
evenimente ce pot afecta desfacerile

pe terme scurt, iar pe termen lung imaginea i renumele
firmei.

Intermediarii

Intermediarii sunt firme care promoveaz, vnd i distribuie
produsele ctre

consumatori. n aceast categorie se includ: comercianii, firmele
de distribuie fizic,

prestatorii de servicii de marketing i intermediarii
financiari.

Comercianii sunt distribuitori care ajut firma s i gseasc clieni
sau s i

comercializeze produsele. Este vorba de angrositi i detailiti
care cumpr i revnd

mrfurile. Alegerea acestora i a traseelor pe care le vor
parcurge mrfurile face parte din

strategia de distribuie a firmei.

Firmele de distribuie fizic ajut firma s stocheze i s transfere
mrfurile de la

origine ctre destinaie. Practic, aici se include toate firmele
care asigur logistica mrfurilor cu

activitile aferente (depozitare, transport etc.).

Prestatorii de servicii n marketing sunt firme sau societi de
cercetare, agenii de

publicitate, firme de consultan n marketing, societi de relaii
publice etc., care ajut

ntreprinderea s aleag i s promoveze produsele potrivite pentru
fiecare pia sau segment n

parte.

Intermediarii financiari sunt reprezentai de bnci, societi de
asigurri i alte firme

care contribuie la finanarea ntreprinderii i la protejarea
acesteia mpotriva mpotriva

riscurilor pe care le implic achiziionarea, producerea i vnzarea
mrfurilor. Specialitii n

marketing au permanent n vedere faptul c performanele firmei pot
fi serios afectate de
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creterea costurilor de creditare, de plafonarea creditului, de
creterea primelor de asigurare

etc. De exemplu, n Marea Britanie firmele mici i mijlocii s-au
confruntat cu probleme mari n

obinerea finanrii pentru dezvoltarea pieelor i a produselor,
acuznd sistemul financiar

britanic c nu le sprijin n iniiativele lor de afaceri. n Romnia
sistemul financiar-bancar

creeaz n prezent o serie de dificulti majore n obinerea surselor
de finanare, datorit ratei

ridicate a dobnzii, a fluctuaiilor repetate ale acesteia, n
contextul unui risc pronunat, datorat

unui mediu economic nc turbulent.

Indiferent dac se bucur sau nu de sprijin din partea sistemului
financiar, firmele

trebuie s fie atente la impactul aciunilor acestuia asupra
eficienei activitii lor de marketing,

cultivnd, n acelai timp, relaii durabile cu cele mai importante
i sigure insitutii financiar-

bancare.

Clienii

Clienii reprezint ansamblul organizaiilor i persoanelor
particulare susceptibile s

cumpere produsele firmei. Clienii pot fi grupai n ase
categorii:

a. Consumatorii: sunt persoane particulare i gospodrii (menaje)
care cumpr bunuri

economice pentru consumul propriu;

b. Utilizatorii industriali: cumpr bunuri economice n vederea
prelucrrii sau utilizrii lor

n procesele de producie;

c. Comercianii: cumpr bunuri pentru a le revinde la un pre mai
mare;

d. Instituiile: n categoria acestora intr colile, spitalele i
altele care asigur bunurile

necesare persoanelor de care se ngrijesc;

e. Pieele guvernamentale: sunt formate din ageni exclusiv de
stat, care achizioneaz bunuri

tangibile i servicii cu scopul de a presta servicii publice sau
de a le pune la dispoziia celor

care au nevoie de ele;

f. Pieele internaionale: sunt formate din cumprtori din alte ri
(consumatori individuali,

productori, comerciani, agenii guvernamentale etc.).

Fiecare categorie prezint particulariti distincte i trebuie
analizat cu mare atenie

de ctre ofertant.

Alte categorii de public

Mediul de marketing al firmei cuprinde i alte categorii de
public. O categorie de

public este o grupare care manifest un interes efectiv sau
potenial i/sau care influeneaz

capacitatea unei organizaii de a-i atinge obiectivele.
Principalele categorii de public sunt:
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1. Mijloacele de informare n mas - organisme care transmit
informaii prin intermediul

ziarelor, revistelor, televiziunii, radioului, reelei
Internet;

2. Organele de stat. Conducerea firmei trebuie s in seama de
schimbrile care survin la

nivelul politicii de stat i al legislaiei;

3. Organele ceteneti. n acest caz este vorba de organizaii ale
consumatorilor, organizaii

ecologiste, de grupri minoritare, precum i alte grupuri. Acestea
fac necesar dezvoltarea

sistemului de relaii publice la nivelul firmei, astfel nct s se
valorifice toate oportunitile

legate de existen acestor grupuri de presiune .

4. Organismele publice locale;

5. Marele public;

6. Personalul propriu.

3.3. Relaiile firmei cu mediul extern

n calitatea sa de component a mediului, ntreprinderea se afl
intr-un contact

cvasipermanent cu celelalte componente. Practic, ntreprinderea
intr ntr-un ansamblu de

relaii, prin intermediul crora i orienteaz i finalizeaz
activitatea economic. Este vorba,

pe de o parte, de cumprarea de bunuri tangibile i servicii, de
asigurarea necesarului de

mijloace financiare i de personal, iar pe de alta parte, de
vnzarea propriilor produse ctre

clienii poteniali. Astfel de relaii, ce au loc ntre ntreprindere
i agenii mediului sau extern,

sunt, prin natura i coninutul lor, relaii de pia; ele se desfoar
n cadrul mediului

ntreprinderii. n cadrul aceluiai mediu ntreprinderea se afl
totodat, n relaii de

concurenta cu firme avnd un profil similar i, deci, i disputa
aceleai surse de

aprovizionare i piee de desfacere.

Acestea sunt, n principiu, relaiile de baz ntreinute de ctre o
firma cu agenii de

mediu. n practic ns, n funcie de interesele fiecreia dintre pri,
pot s apar o serie de

relaii care fie se adaug celor dinti, fie reprezint o forma de
manifestare a acestora. Astfel,

frecvent firmele intr unele cu altele n relaii de:

Parteneriat;

Cooperare;

Toleran;

Prefereniale etc.

Prin poziia pe care ntreprinderea o ocupa n sfera micromediului,
relaiile sale n

acest cadru sunt directe. Dar fiecare componenta a micromediului
se afl, dup cum s-a vzut
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anterior, n relaii de interdependenta i cu componentele
macromediului. n msura n care

acestea acioneaz asupra furnizorilor, concurenilor i clienilor
ntreprinderii, o vor implica

intr-un sistem de relaii indirecte.

De reinut:

ntreprindere Micromediu Relaii directe

ntreprindere Macromediu Relaii indirecte

De observat, totodat ca indiferent din care zona provin (a micro
sau a macromediului),

factorii de mediu nu acioneaz izolat asupra ntreprinderii. De
altfel, nici ei nu se afla n

raporturi de independen unii fata de ceilali.

ntreprinderea se va gsi, deci, sub influena simultana i conjugat
a unui ir de factori,

aciunea acestora imprimnd mediului o anumit conjunctura; pe
fondul general al acesteia din

urma, se formeaz i se manifest i o anumit conjunctura a
pieei.

Relaiile de pia ale ntreprinderii

Aceste relaii ale ntreprinderii sunt cele mai ample i cele mai
complexe i vizeaz

toate cele trei componente ale pieei, respectiv:

piaa mrfurilor (bunuri tangibile i servicii), unde ntreprinderea
apare n dubla

ipostaza, de cumprtor i vnztor;

piaa financiar, bancar, n care ntreprinderea apare n calitate de
solicitant (afar de

cazurile n care profilul sau l constituie tocmai activitile
bancare), sau ofertant;

piaa forei de munca, n care ntreprinderea intervine n postura de
"cumprtor", de

solicitant al forei de munca necesar organizrii i desfurrii
activitii.

Dimensiunile i fizionomia relaiilor ntreprinderii cu piaa depind
de o serie de

factori care pot fi clasificai n:

generali i specifici;

obiectivi i subiectivi;

interni sau externi ntreprinderii.

Dintre acetia o influenta deosebita exercit cadrul
economico-social, specificul pieei

ca i caracteristicile ntreprinderii nsi.

Specificul pieei n cadrul creia ntreprinderea i desfoar
activitatea determina

tipul, formele i instrumentele utilizate n raporturile cu
ceilali ageni de pia. Sunt de notat,

n acest sens, deosebirile ce apar n ceea ce privete profilul,
amploarea i tipologia relaiilor
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ntreprinderilor acionnd n cadrul pieei interne sau al pieelor
externe, pe piaa mrfurilor

ori a serviciilor etc.

Caracteristicile ntreprinderii explic i ele anvergura i
diversitatea relaiilor

cu piaa. Parametrii principali ai ntreprinderii - profilul,
dimensiunile. amplasamentul,

vechimea etc. - se reflect n numrul i particularitile agenilor
de piaa cu care vine

n contact, aria teritorial pe care acioneaz, distribuia n timp a
actelor de pia etc.

Relaiile ntreprinderii cu piaa cunosc, deci, o mare diversitate,
exprimat printr-un

numr variat de forme i instrumente utilizate n nsi desfurarea
lor. Ele se pot

grupa dup mai multe criterii, ntre care: obiectul relaiilor,
profilul agenilor de pia.

frecvena i gradul de concentrare.

Obiectul relaiilor reprezint principalul criteriu de
difereniere. Potrivit acestui

criteriu, relaiile ntreprinderii cu piaa sunt de doua feluri: de
vnzare-

cumprare i de transmitere (recepie) de informaii i mesaje.
Relaiile de

vnzare-cumprare ocup locul principal, determinat de celelalte
raporturi ale

ntreprinderii cu piaa. n situaii particulare ele iau diferite
forme: livrare de

mrfuri, achiziionare de mrfuri, prestare de servicii, nchiriere,
mprumut,

intermediere etc. Indiferent de genul de activiti la care se
refer, ele iau natere

i se desfoar n timpul unui proces complex care include operaiuni
ce se

constituie ele nsele n forme particulare de manifestare a
acestui tip de relaii.

Principalele forme pe care le mbrac succesiv relaiile de
vnzare-cumprare, n

procesul constituirii i desfurrii lor, sunt: relaiile
precontractuale,

contractuale i post-contractuale. Corespunztor acestora, sunt
utilizate o serie

de instrumente specifice pentru organizarea i derularea
activitilor de pia.

Astfel, relaiile precontractuale se realizeaz prin intermediul
urmtoarelor

instrumente principale: negocierea, comanda, cererea de oferta i
oferta ferm.

Relaiile contractuale au drept instrument principal contractul,
la care se

adaug o serie, de activiti legate de derularea acestuia:
facturarea, livrarea,

transportul, recepia, decontarea. Relaiile post-contractuale iau
natere n

perioada de garanie i post-garanie, avnd drept instrumente
tipice reclamaiile

i arbitrajul. Relaiile de transmitere (recepie) de mesaje i
informaii mbrac,

la rndul lor, forme specifice. Unele dintre ele apar n contextul
desfurrii

relaiilor de vnzare-cumprare, avnd drept scop susinerea i
concretizarea

acestora. Cele mai multe vizeaz ns crearea atitudinii favorabile
ntreprinderii

i produselor sale, ca o condiie a desfurrii activitii cu o
eficien ridicat.
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n acest caz, ele sunt realizate prin intermediul unor
instrumente specifice, din

rndul crora se detaeaz: publicitatea, marca, relaiile publice i
alte forme de

promovare cu efecte pe termen lung.

Profilul agenilor de pia reprezint un alt criteriu de
clasificare a relaiilor de

pia. Dup acest criteriu, se disting urmtoarele tipuri de relaii:
cu furnizorii i

prestatorii de servicii (de cumprare), cu beneficiarii (de
vnzare), precum i cu

instituii i organisme de stat;

Dup frecvena lor, relaiile ntreprinderii cu piaa pot fi:
permanente, periodice

i ocazionale. Acest caracter este determinat, n principal, de
particularitile pe

care le prezint cererea i oferta, de profilul i obiectivele
ntreprinderii n cadrul

pieei etc.

Gradul de concentrare a relaiilor de pia reprezint un alt
criteriu de clasificare a

acestora; potrivit lui, relaiile pot fi concentrate sau
dispersate. Concentrarea, la

rndul ei, poate fi avut n vedere sub trei aspecte: dimensional
(de pilda, mrimea

partizilor n actele de vnzare-cumprare), spaial (concentrarea
activitii de pia n

anumite zone, localiti, puncte) i temporal (concentrarea sau
dispersarea activitii

de piaa n calendarul unui an).

Cadrul economico-social general creeaz condiiile de ansamblu n
care se

desfoar relaiile de pia la un moment dat. El poate stimula ori
limita anumite relaii,

poate crea o conjunctur favorabil sau nefavorabil, poate obliga
ntreprinderea s se supun

anumitor reglementari.

Relaiile de pia a1e ntreprinderii mai pot fi clasificate i dup
alte criterii, ntre

care, natura pieei, gradul de control al ntreprinderilor asupra
relaiilor de pia n care se

angajeaz etc.

Relaiile de concuren

Activitatea de pia a ntreprinderii este marcat de prezena, n
spaiul micromediului

su, a unui numr variabil de ntreprinderi concurente. Acionnd n
cadrul acelorai piee,

ele intr n competiie, i disput oportunitile pe care le ofer
piaa.

n mod tradiional, relaiile de concurenta sunt relaii de
confruntare, n care firmele

caut permanent s obin o poziie mai bun n raport cu concurenii
si, ori chiar anihilarea

acestora. ntr-o viziune de marketing, dei obiectul relaiilor de
concurena rmne acelai,

formele pe care acestea le mbrac difer n funcie de poziia
deinuta de ctre firm n

cadrul pieei, de scopul urmrit etc.
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Astfel, nu sunt puine situaiile n care firmele aflate n relaii
de concurenta se pot

gsi concomitent n relaii de cooperare mpotriva unei firme
strine. Concurenii i dau

"mna" atunci cnd interesele le sunt afectate de ctre autoritile
publice.

Un anumit fel de concuren se manifesta insa i n desfurarea
relaiilor de pia. n

mod tradiional, aceste relaii ating nivelul maxim cu ocazia
negocierii contractelor de

vnzare-cumprare, moment n care, fiecare partener caut s obin
maxim de avantaj,

evident unul n dauna celuilalt.

Ele pot s mbrace i forme mai acute pe parcursul derulrii
afacerilor, cnd n funcie

de anumite situaii concrete pot fi fcute ncercri de forare a
prevederilor contractuale.

Sunt numeroase situaiile, cnd firmele aflate n competiie nu
acioneaz de pe poziii

de confruntare. n aceste cazuri ele ocup de regula o anumita zon
de pia, un anumit

segment delimitndu-i n acest fel piaa, aciunile lor rezumndu-se
la o supraveghere

reciproc, fiecare fiind liber s acioneze cum dorete, pe propria
pia. Astfel de relaii sunt

cunoscute sub denumirea de relaii de toleran. Cel mai adesea n
acest mod acioneaz

firmele mari n raport cu cele mici. n momentul apariiei acestora
pe pia, ele sunt puse sub

observaie (monitorizate), intrndu-se de regul chiar n relaii de
sprijin. Pe msura evoluiei,

atunci cnd devin o ameninare, de regul, sunt "capturate".

Relaiile de parteneriat i cooperare

Atunci cnd condiiile mediului extern o impun, relaiile de pia
sau de concuren se

pot transforma n relaii de parteneriat sau cooperare.

Relaiile de parteneriat apar n cazul n care relaiile
tradiionale, desfurate n mod

"concurenial", sunt concepute i desfurate pornind de la
constatarea c, pn la urm,

firmele aflate n relaii de pia se gsesc n acelai timp n relaii
de dependen, mult mai

avantajos fiind pentru ele sa conlucreze, s se ajute reciproc n
situaii dificile, s dea dovada

de nelegere n interpretarea i derularea contractelor, sa
manifeste bunvoin i mai ales

buncredin. Uneori relaiile de parteneriat pot avea forme mai
avansate (contracte,

nelegeri, formarea de societi mixte etc.)

Relaiile prefereniale

Unul din obiectivele de pia ale oricrei ntreprinderi l reprezint
meninerea

(pstrarea) clientelei. Dincolo de o serie de tehnici care in de
desfurarea activitii n mod

tradiional, firmele moderne pun la baza activitii desfurate cu
clienii fideli un

anumit tip de relaii prefereniale. De cea mai mare notorietate
sunt programele de fidelizare
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derulate de o serie de operatori (furnizori) de pe pia:
Vodafone, Toyota, Orange, diferite

companii de cosmetice, reele de magazine etc. Programele de
fidelizare angreneaz

multiple mijloace materiale, financiare i umane i contureaz de
cele mai multe ori un

anumit stil al firmelor iniiatoare. Este vorba, cum preciza
Kotler, de un marketing de

relaie, cu tot ceea ce presupune acesta. Principiul de operare n
marketingul de relaie este

urmtorul: stabilete relaii ct mai bune i afacerile profitabile
nu vor ntrzia s apar.

Verificarea cunotinelor:

I. Alegei varianta corect:

1. Mediul turbulent se caracterizeaz prin: a. evoluia
fenomenelor este lent i uor previzibil b. schimbri brute, n forme i
direcii imprevizibile, n evoluia componentelor

mediului c. frecvente modificri n majoritatea componentelor sale
d. solicit o atitudine prospectiv din partea organizaiei

2. Unul din factorii formativi ai cererii de mrfuri, n cazul
ntreprinderilor profilate pe produse/servicii de consum, este:

a. mediul economic b. mediul demografic c. mediul cultural d.
mediul natural

3. Eficiena inovaiei este un indicator care permite evaluarea
firmei prin prisma: a. capacitii comerciale b. capacitii financiare
c. capacitii productive d. capacitii organizatorice

4. Printre principalele tendine ale mediului tehnologic se
regsesc: a. creterea cheltuielilor de cercetare-dezvoltare b.
creterea ciclului de via al tehnologiilor c. scderea numrului de
produse cu mbuntiri minore d. scaderea numrului de reglementri n
domeniu

5. Care dintre urmtoarele grupri conine doar elemente ale
macromediului? a. mediul intern propriu-zis, mediul cultural,
mediul natural b. mediul demografic, clienii, mediul economic,
mediul politic c. mediul cultural, mediul demografic, mediul
politic i legislative d. mediul cultural, mediul demografic i
mediul intern propriu-zis

6. Principalele categorii de public ale unei firme sunt: a.
utilizatorii industriali b. clienii individuali
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c. mijloacele de informare n mas d. comercianii

7. Una dintre cele mai dinamice componente ale macromediului
intreprinderii este: a. economic mediul b. mediul politic c. mediul
instituional d. mediul tehnologic

8. ntre indicatorii capacitii comerciale un loc important l
deine: a. cota de pia b. calitatea produsului/serviciului oferit c.
acoperirea cererii la nivel geografic d. reputaia firmei

9. Mediul instituional: a. se refer la sistemul de valori care
guverneaz statutul oamenilor n societate b. este constituit din
ansamblul reglementarilor de natura juridic, prin care este

vizat, activitate de pia a ntreprnderii c. reflect structurile
societii, clasele sociale d. reflect factorii care influeneaz
valorile de baz i comportamentul membrilor

societii 10. Care din urmtoarele afirmaii nu reprezint o
caracteristic sau o tendin a mediului

cultural: a. valorile culturale fundamentale rezist n timp b.
exist o periodicitate a modificrilor sistemului de valori al unei
societi c. fiecare cultur este compus din culturi secundare d.
valorile culturale secundare se transform n timp

II. Luai n considerare un produs, serviciu sau o activitate la
alegere i prezentai

influena elementelor mediului de marketing asupra acesteia.

III. Prezentai principalele aspecte ce caracterizeaz ralaia
firmei cu mediul extern.
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Modulul 4

Piaa firmei

Obiectivele modulului:

nelegerea cu exactitate a conceptului economic de pia i de pia a
ntreprinderii;

Definirea pieei produsului;

Cunoaterea dimensiunilor pieei ntreprinderii;

nelegerea raporturilor pieei ntreprinderii cu pieele altor
produse;

Definirea cilor de extindere ale pieei.

Cuvinte cheie:

piaa, piaa ntreprinderii, piaa produsului, pia actual, pia
potenial, gravitaie comercial,

segment de pia, capacitatea pieei, dinamica pieei, cale
extensiv, cale intensiv.

4.1. Coninutul pieei firmei

Piaa reprezint terenul valorificrii activitii unui cerc larg i
eterogen de

ntreprinderi; fiecare n parte urmrete ocuparea unei anumite
poziii n ansamblul pieei, care

sa-i asigure realizarea eficienta a produselor (serviciilor)
oferite spre vnzare.

Abordarea de marketing a pieei pornete de la coninutul ce i-a
fost atribuit de teoria

economica, respectiv: "categorie economica a produciei de mrfuri
n care i gsete expresia

totalitatea actelor de vnzare-cumprare privit n unitatea
organica cu relaiile pe care le

genereaz i n conexiune cu spatiul n care se desfoar" Aceast
definiie aduce n prim-plan

modul de finalizare a activitatii de pia; imaginea pieei rmne
insa incompleta, fara luarea n

consideratie a celor doua elemente categoriale: cererea i
oferta. O definitie mai completa a

pieei o prezinta drept sfera economica n care produc(ia (de
bunuri materiale i servicii) apare

sub forma de ofert de mrfuri, iar nevoile (solvabile) de consum
- sub form de cerere de
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marfuri; piaa reprezint sfera manifestarii i confruntarii
ofertei i cererii, a realizarii lor prin

intermediul actelor de vanzare-cumparare"

Definiia aceasta conduce la o abordare practic a pieei, tiut
fiind faptul c

marketingul, prin toate demersurile sale conceptuale i
opearionale, este orientat ctre aciune.

Pe acest fond, este absolut necesar s se fac deosebirea ntre
piaa ntreprinderii i piaa

produsului.

Piaa ntreprinderii exprim raporturile care se formeaz ntre
oferta proprie i cererea

pentru aceasta. Gradul efectiv sau potenial de ptrundere n
consum sau utilizare a produselor

unei ntreprinderi specializate n producerea i/sau
comercializarea lor formeaz piaa

ntreprinderii.

Piaa produsului se definete ca fiind gradul de ptrundere a
acestuia n consum sau

de solicitare de ctre cumprtori, precum i posibilitile actuale i
poteniale de desfacere a

lui.

ntre piaa produsului i piaa ntreprinderii pot fi relaii de la
ntreg la parte, de la

parte la ntreg, precum i relaii de egalitate.

4.2. Dimensiunile pieei firmei

Pentru a stabili coninutul i dimensiunile pieei, marketingul
folosete o serie de

criterii i instrumente. n primul rnd trebuie fcut distincie ntre
piaa actual (efectiv) i

cea potenial.

Piaa actual (efectiv) reprezint dimensiunile atinse de pia la un
moment dat,

dimensiuni exprimate prin volumul tranzaciilor efectiv
desfurate.

Piaa potenial reprezint dimensiunile posibile ale pieei, msura n
care se vor

desfura cel mai probabil tranzaciile ca volum i structur.

Dimensiunile pieei (actuale sau poteniale) pot fi evaluate prin
determinarea

urmtorilor indicatori: aria, structura i capacitatea.

Aria pieei

Presupune cunoaterea relaiei pia-spaiu pentru o bun structurare
a ofertei, pentru

optimizarea activitilor logistice, pentru organizarea vnzrilor
etc. Dup locul de

desfurare a tranzaciilor piaa poate fi intern sau extern, de
aici putndu-se configura

profilul pieei internaionale i al pieei mondiale.
Particularitile acestor piee se refer la
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modul n care se formeaz i se manifest cererea i oferta, modul de
desfurare al

concurenei, cum sunt ncheiate actele de pia.

Pieele externe alctuiesc piaa internaional, iar totalitatea
actelor de vnzare-

cumprare efectuate att n interiorul, ct i exteriorul granielor
naionale formeaz piaa

mondial.

Pe piaa intern se pot regsi pieele locale, cu trsturi specifice
n ceea ce privete

amploarea i structura proceselor de circulaie a mrfurilor. Unele
piee nregistreaz un flux

de cerere din alte zone, astfel exist deosebiri sensibile ntre
relaiile de vnzare-cumprare

din mediul urban i cele din mediul rural, definind astfel piaa
urban i piaa rural.

Atracia exercitat de centrele urbane asupra cumprtorilor din
zonele nvecinate

(fora de polarizare comercial a oraului) poart numele de
gravitaie comercial.

Gravitaia comercial este influenat de urmtorii factori: dotarea
centrului urban cu spaii

comerciale i distana care urmeaz s fie parcurs de client.

Structura pieei

Pieele nu sunt omogene, ci sunt formate din anumite segmente.
Fiecare din

subdiviziunile pieei, prezentate anterior, are o structur
complex, fiind alctuit din mai

multe piee particulare, specifice fiecrui produs n parte. Astfel
delimitarea n structura pieei

poate fi realizat pn la nivelul pieei produsului (serviciului).
Un segment se constituie prin

aplicarea unuia sau mai multor criterii apte s confere
omogenitate n interiorul segmentului

i eterogenitate ntre segmente. Segmentarea pieei este un demers
esenial pentru toate

activitile de producie i vnzare din orice ntreprindere.
Identificarea segmentelor int este

o expresie a eforturilor de adaptare continu a ofertei la
cerere. Criteriile de segmentare sunt

multiple; ele au fost prezentate n variate forme n literatura de
specialitate: demografice,

geografice, economice, culturale, psihografice, comportamentale
etc.

Capacitatea pieei

Pentru dimensionarea propriei activiti, piaa ntreprinderii
trebuie adus la o form

cantitativ de exprimare. Capacitatea pieei poate fi analizat cu
ajutorul unor indicatori

valorici i fizici, care au drept punct de plecare accepiunea dat
pieei i componentelor sale.

Cei mai cunoscui indicatori sunt:

Volumul ofertei indicator utilizat atunci cnd cererea este mai
mare dect oferta, iar

numrul furnizorilor de pe pia este restrns. Determinarea acestui
indicator se face, n

cele mai multe cazuri, pe baza informaiilor obinute din surse
statistice;
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Volumul cererii indicator utilizat atunci cnd firma urmrete
dimensionarea activitii

sale n raport cu cererea, aceasta fiind mai mare dect oferta.
Acest indicator exprim ntr-

un mod corespunztor capacitatea efectiv a pieei;

Volumul vnzrilor (tranzaciilor de pia) indicatorul utilizat cel
mai frecvent n

dimensionarea capacitii pieei, reprezentnd rezultatul
confruntrii cererii i a ofertei.

Inconvenientul este acela c nu arat dac a rmas cerere
nesatisfcut i n ce msur sau

ofert fr desfacere;

Cota de pia ponderea deinut de ctre o firma/produs/serviciu n
cadrul pieei de

referin. Piaa de referin este definit ca acea subdiviziune a
pieei globale n cadrul

creia firma/produsul/serviciul sunt elemente componente.

4.3. Dinamica pieei firmei

Dimensiunile pieei ntreprinderii nu sunt statistice, trebuie
privite n dinamic, prin

evoluia lor absolut sau relativ.

Dinamica pieei firmei este determinat de dinamica mediului n
care apare i

evolueaz. Factorii de mediu care acioneaz direct asupra pieei
sunt:

etapa n care se afl piaa int:

a. Etapa apariiei marcat existena unei nevoi nesatisfcute i de
apariia unui

ntreprinztor care iniiaz o afacere pentru a veni n ntmpinarea
nevoii;

b. Creterea pieei etap n care intr i alte firme pe pia, iar
vnzrile cresc;

c. Etapa de maturitate se datoreaz raporturilor de concuren.
Volumul vnzrilor

se stabilizeaz;

d. Etapa declinului abandonarea pieei de ctre ntreprinztori i
orientarea ctre

noi produse i piee.

Evoluia pieei produselor. Factorii care influeneaz piaa
produselor sunt:

a. Categoria de nevoi crora li se adreseaz

b. Gradul de accesibilitate a produsului

c. Vrsta produselor

d. Calitatea aciunilor de marketing

e. Raportul resurse-nevoi

Raporturile cu piee ale altor produse

a. Raporturi de la parte la ntreg: piaa produsului cu piaa
global;
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b. Raporturi de asociere: modificrile unei piee atrag modificri
pe alte piee (de ex:

piaa construciilor i piaa materialelor de construcii etc);

c. Raporturi de concuren: firmele i disput aceiai cumprtori
(aceleai surse de

volum)

d. Raporturi de indiferen: modificarea pieei unui produs nu
atrage modificri ale

altora

Cile de dezvoltare a pieei ntreprinderii

n preocuprile sale de acoperire (integral sau parial) a
ecartului dintre piaa

efectiv i cea potenial, firma poate apela la dou alternative de
dezvoltare a pieei:

a. Calea extensiv: presupune atragerea de noi cumprtori, prin
diferite metode sau

strategii.

b. Calea intensiv: presupune eforturi de cretere a cumprrilor
medii pe o unitate

de consum.

Aceste dou ci de cretere a dimensiunilor pieei intervin n
proporii diferite de la un

produs la altul, aa cum sunt i produse la care una dintre ci
este epuizat, sau produse la

care consumul a atins nivelul maxim, posibilitile de extindere a
pieei fiind epuizate.

Verificarea cunotinelor:

I. Alegei varianta corect:

1. Segmentarea pietei are la baza anumite criterii printre care
: a. natura consumatorului b. nivelul veniturilor c. comportamentul
de cumprare d. toate variantele sunt corecte

2. Indiferent de obiectul de activitate, o organizaie se afl n
dubl ipostaz, de cumprtor i vnztor, pe:

a. piaa mrfurilor b. piaa financiar c. piaa forei de munc d.
variantele a i b sunt corecte

3. Avnd n vedere poziia deinut pe piaa bauturilor racoritoare,
Coca Cola, n raport cu Pepsi Cola se afl n :

a. relaii de toleran
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b. relaii prefereniale c. relaii de confruntare d. relaii de
indiferen

4. ntre piaa produsului i piaa ntreprinderii exist relaii: a. de
la ntreg la parte b. de la parte la ntreg c. de egalitate d. toate
variantele sunt corecte

5. n etapa de maturitate a pieei int: a. produsele sufer un
puternic proces de difereniere b. produsele sunt slab difereniate
c. piaa produsului este egal cu piaa ntreprinderii d. firma poate
ptrunde pe pia doar prin concurarea direct a principalilor

competitori 6. Factorii ce pot influena fizionomia relaiilor
ntreprinderii cu piaa sunt:

a. specificul pieei b. caracteristicile ntreprinderii c. cadrul
economico-social general d. toate variantele sunt corecte

7. Relaiile precontractuale se realizeaz prin intermediul
urmtoarelor instrumente: a. cererea de ofert b. facturarea i
recepia c. arbitrajul d. transportul i recepia

8. Piaa potenial reprezint: a. dimensiunile atinse de pia la un
moment dat b. dimensiunile posibile ale pieei c. piaa efectiv
cumulat cu nonconsumatorii relativi d. variantele corecte sunt b i
c

9. Formarea unei noi piee se justific atunci cnd: a. exist o
nevoie nesatisfcut b. exist o nevoie insuficient satisfcut c. exist
o nevoie bine satisfcut d. nu exist o legtur direct ntre gradul de
satisfacere a unei nevoi i apariia

unei noi piee 10. ntre piaa automobilelor i piaa combustibililor
exist:

a. raporturi de indiferen b. raporturi de concuren c. raporturi
de asociere d. raporturi de egalitate

II. Definiti piaa intreprinderii i piaa produsului. Studiu de
caz la o firma la alegere.

III. Prezentati relatiile dintre piata intreprinderii si piata
produsului. Studiu de caz la

o firma la alegere.

IV. Care sunt caile de dezvoltare a pietei intreprinderii.
Studiu de caz la o firma la

alegere.
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Modulul 5

Strategia de marketing

Obiectivele modulului:

nelegerea modalitii de fundamentare i elaborare a strategiei de
pia;

Cunoaterea dimensiunilor de baz ale conducerii strategice;

Cunoaterea tipologiei strategiilor de pia;

Cunoaterea elementelor mixului de marketing.

Cuvinte cheie:

Conducere strategic, domeniu de activitate, scal, scop, factori
determinani, mix de

marketing.

Elaborarea strategiei de dezvoltare a unei firme, n cadrul creia
un loc deosebit de

important l dein fundamentarea i elaborarea strategiei de pia,
reprezint un proces

complex, care face obiectul conducerii strategice - component de
baz a conducerii de

ansamblu a activitii economice. Gndirea i conducerea strategic
trebuie sa se realizeze prin

programe de dezvoltare, n cadrul crora se definesc locul i rolul
ce urmeaz s l aib

ntreprinderea n ansamblul socio-economic n care opereaz, calea
pe care o va urma i

mijloacele concrete pe care le va utiliza n vederea cucerii
poziiei dorite.

Competenele conducerii strategice

Competenele conducerii strategice se formeaz pe trei dimensiuni
de baz: definirea

domeniului de activitate al ntreprinderii, stabilirea
indicatorilor de
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