CAPITOLUL 11

BAZELE TEORETICE ALE MARKETINGULUI

11.1. NOTIUNI GENERALE

Marketingul reprezintd un ansamblu coerent de activitati, metode si tehnici,
avand drept scop cunoasterea cerintelor materiale si spirituale ale societatii/consu-
matorului, organizarea si desfasurarea proceselor economice si sociale in mediul
satisfacerii la timp, calitativ i eficient a acestor cerinte.

Notiunea de marketing provine de la verbul .to market”, care inseamni ,.a
cumpdra/a vinde™.

Acest termen, in domeniul stiintei corespunde mai multor accesiuni: o discipli-
nd, o activitate practica, o functie a intreprinderii etc.

Conceptia contemporand de marketing are o perioadd de dezvoltare neinde-
lungatd. Marketingul a aparut la inceputul secolului al XX-lea, ca parte componen-
ta a dirijarii, atunci, cand a apérut concurenta in producere, care se manifesta mai
acut in tarile cu economie dezvoltatd. Economistii americani subliniau ca in aceasta
perioadd problema de baza a producitorilor de marfuri §i servicii era analiza si or-
ganizarea desfacerilor. Atunci marketingul se ocupa doar cu realizarea mérfurilor.
In universitatile din SUA in cursul de marketing se abordau in special problemele
de ordin organizatoric ale desfacerilor,
vanzarilor si reclamei.

La structurizarea evolutiei market-
ingului s-a constatat ca aceasta stiintd, in
realitate, reflectd in dinamicd procesul
dezvoltarii economice a tarilor dezvol-
tate, care au parcurs in evolutia lor trei
stadii: extractiva, comercializare, pro-
ducere (figura 37).

Ultima din ele dezvéluie mai am-
plu aparitia marketingului si include trei
faze (figura 38):

a) Orientarea spre producere (din a.
1850 pana la inceputul a. 1930). In ac-
tivitatea companiilor predomina proiec-
tarea, producerea sau asamblarea produ-
selor si serviciilor destinate vanzarii. Se
acorda atentie preponderent propriilor
Figura 37. Dezvoltarea economiei SUA  sarcini de productie, ignorandu-se cerin-

si evolutia sistemului de afaceri tele beneficiarilor.
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T

Legatura inversa

Figura 38. Fazele aparitiei marketingului

b) Orientarea spre vanzari (orientarea spre vanzare, 1930-1949). Criza din
1929-1933 a diminuat cheltuielile consumatorilor si a adus la o stare de suprapro-
ductie, imposibila de absorbit de catre pietele de desfacere. Acest fapt a condus la
deplasarea accentului de la producere spre vanzare i promovare. In acest context
au crescut cheltuielile pentru reclama si promovare. A aparut un sistem economic
caracterizat prin aga-numita ,,vanzare in mod dur” pentru a scdpa de supraproduc-
tie. Accentul pe vanzare §i promovare a persistat pand la inceputul celui de-al doi-
lea Razboi Mondial.

¢) Orientarea spre marketing (din anul 1950, continua si astdzi) a inceput
atunci, cand intreprinderile erau preocupate de identificarea unor modalitati de
a-si satisface, in mai mare masura, clientii. Cautarile lor au adus la ideea generala
de marketing, pe care o cunoastem astazi. Companiile mai inaintate ale SUA, in-
susind conceptul de marketing, au inceput sd-i implementeze activ practicile. Cea
mai mare influentd in acest domeniu, in lumea afacerilor si industriilor, a avut-o
compania ,.General Electric”. In anul 1952, presedintele acestei companii a tinut
un discurs in care a mentionat termenul de ,.concept de marketing™ si, explicand
ideile de baza ale acestuia, a propus ca marketingul sa devina o functie importanta
la nivelul intreprinderilor.

Sa nu confundam notiunea ,,Véanzari” cu cea de . Marketing” (figura 39).

Diferente de baza intre vanzari §i marketing.

¢ Marketingul anticipeaza cererea clientilor si creeaza servicii noi de la zero,

dar nu raspunde de vanzarea serviciilor existente i neintrebate pe piata.

¢ Activitatea marketing — efort strategic investitional de lunga durata a intre-

gii intreprinderi.

¢ Activitatea vanzari — efort direct tactic de obfinere a unui venit de scurtd

durata.

¢ Diferenta de baza: marketingul = ,.ceea ce doreste clientul noi ii putem pro-

duce™; vanzarile (sales) = ,,noi producem, deci cumparati de la noi...”
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Orientarea spre vinziri Orientarea spre marketing

este cea care urmdreste cresterea prin urmareste crearea acelor produse care
orice mijloace a vanzarilor, si, astfel, a au la bazi nevoile, dorintele si cerintele
profiturilor. Aceasta se realizeazi, mai consumatorului, cresterea profiturilor fi-

ales, ca urmare a cresterii cantitative ind legata direct de cresterea gradului de

obtinute de intreprindere.

Figura 39. Aspectele distinctive ale notiunilor ,,vinzare” si ,marketing”.

Premisa care a stat la baza aparitiei marketingului a constituit-o dinamismul
economico-social, ce caracterizeazd economia americand din perioada respecti-
vd, dinamism imprimat de revolutia tehnico-stiintificd. Progresul tehnic a gene-
rat schimbari rapide in sortimentul i calitatea produselor si serviciilor. Modificari
profunde s-au produs si in sfera consumului. Cerintele consumatorilor au devenit
mai nuantate si mai dinamice. In acelasi timp, accentuarea specializarii, a diviziu-
nii sociale §i internationale a muncii, integrarea pietei nationale in sistemul pietei
internationale au accentuat procesul separdrii productiei de consum. Ansamblul
mutatiilor din sfera productiei §i consumului au sporit posibilitatea dezacordului,
a nesincronizarii lor in volum, structura si timp. Ca urmare, companiile au inceput
sa caute solutii pentru racordarea lor la dinamica mediului, considerdnd oportuna
asimilarea orientdrii de marketing.

11.2. FUNCTIHLE MARKETINGULUI

Marketingul reprezinta un instrument pentru adoptarea deciziilor de ctre
conducerea intreprinderilor cu scopul orientarii intregului proces de productie spre
necesitétile pietei. Integrarea tuturor activitatilor de marketing sub o singura con-
ducere si prioritatea obiectivelor de marketing in cadrul celorlalte obiective repre-
zinta generalizarea opticii de marketing in intreaga intreprindere. Conditia succe-
sului unei actiuni de marketing este acceptarea conceptului de marketing de catre
toate sectoarele intreprinderii. Prin urmare, marketingul devine un sistem deschis
si dinamic de conducere $i organizare a intreprinderii.

Obligatiile marketingului in cadrul unei intreprinderi:

Clasificarea 4P a lui Dj. MakKkarti (figura 40):

e 1 P (product — produs) — Crearea unui produs sau serviciu cerut pe piata.

¢ 2 P (pricing — tarificare) — Crearea unui tarif bazat pe cheltuielile induse,
concurential gi interesant pentru utilizatorul final.

* 3 P (promotie & publicitate) — Publicitatea 3i promovarea produsaiui,

* 4 P (place — distributia) — Asigurarea canalelor de distributie a produselor
sau serviciilor oferite.

Scopul final al marketingului — sa creeze un produs atractiv ca pret si calitate,
disponibil in cat mai multe puncte de vanzari.

Astfel, in interactiunea sa cu conducerea intreprinderii economice, marke-
tingul, prin studierea permanenté a pietei, analiza si sinteza datelor, joacd un rol
important in luarea de decizii cu caracter pracric in prosperarea unitatii economice
respective.
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J Marketing Mix 4P-s j

e N e

Conceptia Tarificarea Promovarea Distributia

serviciului serviciului serviciului serviciului

(Product) (Price) (Promotion) (Place)
Consumator

Important: toti cei 4 se realizeaza pentru CONSUMATOR
Figura 40. Clasificarea 4P a lui Dj. Makkarti

Analiza sistemului de marketing, ca o componenta a sistemului intreprinderii,
ne permite reflectarea principiilor variabile ce caracterizeaza dimensiunea intre-
prinderii, metodele si tehnicile de conducere utilizate, dimensiunile pietei actuale
si potentiale, resursele de productie ale intreprinderii, profilul industrial si comer-
cial al ei. Exercitarea functiilor marketingului este determinata in final de aceste
variabile.

Criteriile principale ce caracterizeaza conceptul de marketing sunt:

1. Considerarea consumatorului ca elementul principal care trebuie si fie
permanent in centrul atentiei pentru dezvoltarea si prosperarea unei intreprinderi
producatoare de marfuri si servicii.

2. Programul general constituie obiectul de baza al activitatii intreprinderii,
avand in subordonarea sa toate celelalte programe axate pe principalele comparti-
mente functionale.

3. Elaborarea unei strategii si politici de marketing bazate pe realitatea
concreta, prezenta si viitoare, de pe piata si care ar permite intreprinderii sa-si inde-
plineascd in conditii de eficientd optima planul de realizéri.

4. Cercetarea pietei $i cunoasterea permanenta a situatiei actuale si a ten-
dintelor de viitor ale acesteia sub toate aspectele (calitate, cantitate, pret, ambalaj,
politicd comerciald, concurenta etc.) constituie un instrument activ in elaborarea
deciziilor.

Din analiza acestor criterii rezulta functiile marketingului:

— Functia de cercetare (functia-premisa).

Cercetarea de marketing nu trebuie confundata cu cercetarea (studiul) pietei.
Prima notiune are un spectru mai larg si o include si pe cea de-a doua. Cercetarea
de marketing constituie un instrument folosit in scopul luarii de decizii referitoare
la diversele directii de actiune ale marketingului — produs, pret, distributie, promo-
vare. Cercetarea de marketing a pietei incepe cu mult inaintea fabricarii produsului
si continud pana in momentul intrérii sale in consum si chiar dupa aceea. Ea intrd
in actiune inca de la fundamentarea deciziei de investitie pentru construirea unei
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instalatii sau elaborarea unui program de servicii medicale, determinand premise-
le de vanzare ale produsului — instalatiei sau serviciului, continua cu investigarea
folosirii celor mai adecvate canale de distributie si celor mai eficiente metode de
promovare, urmarind ca, chiar dupéd véanzarea produsului, sd asigure consumato-
rului 0 gama cat mai completd de servicii, spre a-i asigura o satisfactie cat mai
deplind in utilizarea produsului respectiv. Prin contributia sa la oferirea unor produ-
se corespunzatoare cerintelor pietei, cercetarea de marketing are un rol important,
atdt prin eficienta activitatii producatorului, cat si prin satisfacerea mai deplina a
necesitatilor consumatorului. Cercetarea de marketing a pietei are un rol esential
in fundamentarea deciziilor de marketing si prin aceasta — in insdsi conducerea
activitatii intreprinderii.

— Functia comerciald.

_ Functia comerciald trebuie privitd ca o functie globala la nivelul intreprinderii.
In vechea conceptie comerciald, toate eforturile intreprinderii, in special activitatea
de vanzare, de popularizare si publicitate, erau indreptate spre sprijinirea vanzarii
a tot ce producea intreprinderea. Functia comerciald a marketingului implicd un
intreg sistem de decizii in relatiile dintre intreprindere si piata. Ea are scopul s dea
indicatii pentru ceea ce poate sa vanda intreprinderea, cum si cat, prin identificarea
cerintelor nesatisfacute ale consumatorilor si prin coordonarea tuturor functiilor
privind direct sau indirect pe consumatori, producand, totodata, beneficii intreprin-
derii.

- Functia de strategie generald a intreprinderii (functia-mijloc).

Strategia opereaza ca o veriga de legatura intre problemele pe care le are de re-
zolvat o intreprindere si posibilitatile de care dispune. Functia de strategie generala
a intreprinderii este un proces continuu de planificare a dezvoltarii intreprinderii.
Strategiile nu trebuie sa fie generale si vagi, ci specifice, mentionand concret cé-
ile folosite pentru atingerea obiectivelor. Fazele actiunii programate, prioritare $i
termenele de executie trebuie s fie concretizate pentru fiecare dintre obiectivele
specifice din plan.

~ Functia de satisfacere (functia-obiectiv).

Ea cuprinde masurile ce vizeaza producerea marfurilor intr-o gama larga care
sd satisfacd cele mai ridicate exigente ale consumatorilor din punctul de vedere al
calitdtii, sortimentului, pretului si cantitatii, in conditii de existenta a unor servicii
de informare si comerciale adecvate.

— Functia de cregstere a eficientei economice.

Ea se refera la gésirea unui volum optim al resurselor ce concureaz la produ-
cerea §i desfacerea produselor, marketingul furnizind elementele de fundamentare
adeciziilor atat sub aspect informativ, cat §i concret prin strategiile recomandate.

Sistemul de marketing
Dupa cum s-a mentionat, marketingul este privit ca un sistem de conducere si
organizare a intreprinderilor economice, un sistem deschis, dinamic, in continud
functionare. Conceptul sistemului de marketing al unei intreprinderi este considerat
ca un ansamblu al organismelor importante si strans legate intre ele, care formeaza
si influenteaza relatiile pe care le intretine o intreprindere cu piata. Un sistem de
marketing modern cuprinde mai multe organisme suplimentare care joaca un rol
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determinant si care modificd operatiile intreprinderii. Acestea sunt furnizorii, con-
curentii. intermediarii si actiunile mediului in care evolueazi intreprinderea.

In noua viziune privind natura si conducerea intreprinderii economice, pro-
prietitile marketingului se refera la legaturile sale cu toate celelalte functii ale in-
treprinderii, el devenind un subsistem al acestuia. De aici deriva principalele sale
atribute, din care se desprinde, in primul rind, cunoasterea permanenta a pietei,
analiza rapida, integrarea eficientd a datelor, elaborarea unor tehnici si strategii care
sd se regaseascd in programul de marketing i, in final, in actul de luare a deciziei.

Clasificarea marketingului

Exista o multime de clasificari ale marketingului, in functie de nivelul de orga-
nizare, de domeniul specializarii, de profilul activitatii etc.

De exemplu, din punctul de vedere al nivelului de organizare marketingul se
clasifica in:
Micromarketing ;
Macromarketing din punctul de vedere al profilului activitatii economice;
Marketing industrial si al serviciilor ;
Marketing al bunurilor de consum;
Marketing al mijloacelor de productie;
Marketing in domeniul agriculturii;
Marketing in domeniul medicinei;
Marketing ecologic;
Marketing administrativ;
Marketing educational;
Marketing religios;
Marketing bancar etc.

VVVVVVVVYVYYYVY

11.3. MEDIUL DE MARKETING

11.3.1. CONTINUTUL $1 ROLUL MEDIULUI DE MARKETING

Mediul in cadrul caruia se desfasoard marketingul include 5 componente in-
teractive (figura 41):

1) factori care se supun controlului;

2) factori care nu se supun controlului;

3) gradul de succes/esec in atingerea scopului;

4) legatura indirecta;

5) adaptarea.

Toate acestea mai pot fi grupate, forméand alte trei categorii, aflate intr-o per-
manenta interconditionare: mediul intern, mediul extern §i mediul de legdturd sau
de relatii. Fiecare include o serie de variabile specifice.

Caracteristica esentiald a mediului de marketing al intreprinderii consta in ca-
racterul sau deosebit de dinamic. Factorii de mediu nu actioneaza izolat asupra
intreprinderii, ci simultan si conjugat, in interdependenta lor. Efectul cumulat al
modificarilor componentelor mediului se reflectd in schimbarea stérii economice,
adica intr-o anumitd conjuncturd. Pe fondul acestei conjuncturi generale se formea-
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Factorii A B Factorii
care se supun e care nu se supun
controlului " GRADUL controlului
adaptare i
e P de succes Consumatorii
s ond ;lt?erea yomachm 5 sau LI Concurenta
Byl £ cget Guvernul
a intreprinderii Economia
S Tehnologia
. Legitura indirecta
Marketingul g Mass-Media

A — propunerile conducerii
B — actiunea factorilor care nu se supun controlului

Figura 41. Mediul in cadrul eiiruia functioneazi marketingul

zd §i se manifestd o anumitd conjunctura a pietei. Intreprinderea resimte prompt
toate mc dificarile mediului extern prin impactul pe care il are asupra ei piata in care
se inscrie, adicd prin mediul sdu de legdturd. In functie de intensificarea schimba-
rilor pe care le cunoaste, mediul de marketing poate fi:
— stabil, specific perioadelor de ,liniste”, de evolutii lente si previzibile;
— instabil; caracterizat prin modificari rapide in majoritatea componentelor sale;
— turbulent, in sensul ca mutatiile sunt bruste, in forme si directii imprevizibile.
Confruntarea intreprinderilor cu un mediu dinamic, rareori liniar, implicé ne-
voia supravegherii sale atente i permanente. Aceasta apare ca o conditie esentiald
pentru elaborarea unor obiective, strategii si tactici de marketing adecvate. De ace-
ea, evaluarea cat mai corectd a evolutiei mediului determind, in mare parte, intreaga
activitate de marketing si performantele intreprinderii. In supravegherea evolutiei
mediului se utilizeaza personalul sectiilor de marketing ale intreprinderii ori alt
personal in functie de méarimea cheltuielilor folosite in cercetérile de marketing.
Cunoscand starea mediului la un moment dat, modul sau de evolutie si tendintele ce
ar putea si apara, se elaboreaza masuri de adaptare la aceste posibile schimbri.

11.3.2. MEDIUL INTERN AL MARKETINGULUI

Mediul intern al intreprinderii reprezintd ansamblul conditiilor, activitatilor si
relatiilor proprii acesteia. El formeaza cadrul ce trebuie adaptat cerintelor mediului
extern si, totodata, sistemul care aplicd si verificd orientdrile si schimbarile impuse
de activitatile de marketing. Factorii mediului intern sunt factorii controlati de con-
ducerea de varf si de serviciul de marketing.

Factorii dirijati de conducerea de virf.

Conducerea intreprinderii adoptd o multime de decizii. insd pentru marketo-
logi principale sunt : sfera de activitate, scopurile comune, rolul marketingului, alte
actiuni de afaceri si culturd corporativa. Aceste decizii actioneaza la toate aspectele
de marketing.

Notiunea sferd de activitate include : categorii generale produs/serviciu, func-
fii, teritorii de activitate, forma de proprietate si activitatea concretd a companiei.
Conducerea companiei (intreprinderii) hotarédste si alege sfera de activitate.
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Scopul general reprezinta sarcinile Inaintate de catre conducere, gradul de in-
deplinire a crora poate fi determinat numeric. Aceasta da posibilitate de a determi-
na succesul sau esecul firmei. La general, conducerea planifica indicii de activitate
pentru un interval de timp scurt. Sectia de marketing care se supune conducerii de
varf planifica activitatea pe o perspectiva mai indelungata — in final, recunoasterea
si cucerirea consumatorului, generarea si crearea clientilor noi.

Conducerea determina rolul marketingului, subliniazad importanta lui, inain-
teazd functiile necesare, il aranjeazi in ritm cu activitatea generald a firmei. In-
semndtatea marketingului este evidentd, atunci cand are vot determinativ. Condu-
catorul marketingului, dupa pozitia sa, se egaleaza cu conducerea firmei si dispune
de resursele corespunzatoare (nivel de vice-director). Marketingul nu prezinta in-
semnatate mare pentru firma care ofera personalului sectiei de marketing statut de
consultant, egaleaza marketingul cu activitatea sectiilor mai putin importante. O
apreciere mai joasd are marketingul in activitatea firmei atunci, cdnd este folosit
numai in momente de criza. Cu cat e mai apreciat marketingul, cu atat e mai mare
probabilitatea, cd intreprinderea are o integrare organizata de marketing si invers,
cu cat marketingul e mai putin apreciat, cu atat e mai mare probabilitatea cé firma
realizeaza activitatea de marketing in baza sarcinilor periodice, fragmentare, [2 mo-
ment de criza.

Rolul altor functii de afaceri i interactiunea lor cu marketingul trebuie si fie
strict reglementate, pentru a omite cazurile de para’ :lism si situatii de conflict.

De asemenea este importantd menti..crea §i promovarea culturii corporative.
Aceasta notiune include un sistem de va'c.1, norme si reguli de activitate, transmis
colaboratorilor, care sunt datori sa le respecte. Este vorba de traditiile elaborate si
pastrate de multi ani si care fac personalul si puna pe prim plan interesele colective.

Factorii determinanti ai marketingului sunt: alegerea pietei de desfacere,
scopurile marketingului, organizarea marketingului, structura marketingului, con-
trolul si dirijarea serviciului (figura 42).

Alegerea
pietei Control
cu destinatie zilnic
speciali
Control
Mirimea periodic
Caracteristicile

MARKETING

Scopurile Structura
ILU T
MARKETINGULUI Forme MARKETINGULUI
Aspect de organizare Marfa
Realizare a marketingului Miscarea
Venit miirfurilor
Prioritati Pretul
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Alegerea pietei de desfaceri (un anumit grup de consumatori) include doud
operatii legate cu dimensiunile si caracteristicile ei. Poate fi selectata o piatd foar-
te mare (practicind marketing in masa) ori o particicd a ei (folosind segmentarea
pietei). In primul caz se elaboreazd un plan-marketing general, in al doilea — el
se adapteazd la un anumit grup de oameni. Este necesar, de asemenea, de a gisi
particularitatile concrete ale consumatorilor (componenta dupa varsta, sex, situatia
materiala, factorii nocivi, grupe de risc, gradul de sanatate) si de a indrepta planul
de marketing spre acest grup de oameni.

Scopurile marketingului in mai mare masura sunt indreptate spre consumator
decét scopurile puse de conducerea de varf. Drept exemplu putem lua cazul cénd
serviciul de marketing studiaza chipul (marca comerciala) intreprinderii, marfurile,
serviciile care s-au intiparit in memoria consumatorilor si solicitd aceste servicii de
repetate ori. Promovarea marfurilor/serviciilor, in acest caz, se reflectd doar prin
simpatia fatd de produsele acestei intreprinderi. Principalul este cd marketingul
tinde sd inventeze trasaturi unicale ale marfurilor/serviciilor intreprinderii, ca par-
ticularitatile lor sd impuna consumatorii sa prefere numai aceasta firma si nu cele
concurente.

Organizarea marketingului este o structura organizationald la nivelul intre-
prinderii in cadrul céreia fiecare angajat, indiferent de locul sdu de munca, atributii,
nivelul de pregatire etc., are posibilitatea si datoria de a actiona pe baza unei con-
ceptii de marketing, anterior elaboraté si insusita.

Organizarea poate fi:

— functionala, cand responsabilitatea se repartizeaza in raport de aproviziona-

re, realizare, promovare etc.;

— orientata spre marfa/serviciu, atunci cand sunt responsabili pentru fiecare

gen de activitate (marfé/serviciu);

— orientatd spre piatd, cand dupa principiul functional sau dupa tipurile de

_ grup ale consumatorilor sunt numiti responsabili pe pietele regionale.

In serviciul de marketing activeaza specialisti de diverse profesiuni: ingineri,
sociologi, economisti, medici etc.

In sistemul de sdnatate, la etapa actuald, specialistii in marketing pot fi medici-
specialisti in marketing cu specializare in sandtatea publica.

Structura marketingului reprezinta o imbinare a elementelor marketingului
pentru atingerea scopurilor puse si asigurarea pietei cu marfuri/servicii. Structura
include patru elemente de baza: marfa/serviciu, promovare, repartizare/realizare si
preturi. Marketingul trebuie sa aleagd cele mai adecvate imbinari ale acestor ele-
mente pentru firma. Pentru aceasta se iau o serie de decizii.

Deciziile referitoare la marfa sau serviciu — se decide ce trebuie sa fie introdus
pe piatd, nivelul calitatii, volumul livrarii, gradul inovatiilor depuse de intreprinde-
re, volumul si termenele de cercetari pentru ameliorarea produselor.

Deciziile referitoare la livrari — includ alegerea modului de livrare (livrarea
serviciilor medicale prin intermediul angajatilor de asigurare sau direct prin casele
spitalicesti); care conditii de realizare pot fi negociate: alegerea furnizorilor; studi-
erea concurentilor.

Deciziile privind promovarea mdrfurilor/serviciilor — includ alegerea instru-
mentelor, parghiilor (reclama, livrari personale, stimularea livrarilor); determina
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modul de activitate, aparte ori cu ajutorul altor agenti economici; alegerea meto-
delor de apreciere a eficacitatii: evaluarea nivelului de deservire a consumatorului;
alegerea mijloacelor de informare in masé, volumul si formele de reclama.

Deciziile referitoare la preturi — includ determinarea nivelului general al pre-
tului (inalt, mediu, jos); diapazonul preului (de la cele mai joase pana la cele mai
inalte); interactiunea pretului si calitdtii; gradul de insemnatate a factorilor de pret;
reactia la preturile concurentilor; formele de plata stabilite la moment (in numerar,
prin transfer).

Principalul in elaborarea criteriilor de marketing este integritatea. Marketingul
isi pune o serie de intrebdri: Interactioneaza eficient elementele de marketing intre
ele? Se foloseste oare fiecare element in modul cel mai rational? Este piata bine
segmentatd? Este oare marfa/serviciul bine protejat de concurenta? etc.

Ultimul, si cel mai important factor, cu care opereazd marketingul, este le-
gat de control si dirijare: controlul si analiza activitatii in intregime, precum si a
fiecarei subdiviziuni luate in parte. Permanent se studiaza mediul extern si se fac
corectiile necesare.

11.3.3. MEDIUL EXTERN AL MARKETINGULUI

Factorii nesupusi controlului sunt aceia care au actiune directd asupra activi-
tatii firmei §i care nu pot fi dirijati in direct de conducere si de serviciul de market-
ing. De mentionat, ca orice plan, chiar si cel mai chibzuit, poate fi usor respins din
cauza actiunii negative a factorilor mediului extern care nu se supun controlului. De
aceea, permanent trebuie urmarit mediul extern si luata in considerare actiunea lui.
Mai mult ca atéat, o laturd importanta a planului de marketing este pregatirea unor
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Figura 43. Factorii nesupusi controlului
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actiuni, unor retete pentru diverse cazuri neprevazute. Factorii care nu se supun
controlului sunt: consumatorii, concurenta, guvernul, economia, tehnologia si or-
ganele de informare in masa (figura 43).

Consumatorii,

Cu toate cd serviciul de marketing determina selectarea pietei, el nu poate tine
sub control caracteristicile. Firma poate numai sa reactioneze (dar nu s controle-
z¢), |a asa caracteristici cum sunt starea familiala, vérsta, veniturile, profesia, studi-
ile si altele, care pot actiona asupra activitétii ei. De exemplu, intreprinderea care
produce produse alimentare pentru copii poate si elaboreze noi retete, noi forme de
produse, dar ea nu poate opri scaderea natalitdtii. Pentru a supravietui in acest caz,
este nevoie de a diversifica activitatea in directia producerii altor marfuri/servicii,
care sunt aproape de directia aleasa, tehnologia si infrastructura formata.

Specialistii in marketing trebuie sa inteleaga ce influenteaza asupra preferinte-
lor consumatorului. Cumpériturile facute de consumator sunt influentate de fami-
lie, prieteni, nivelul de cultura, studii, religie, diverse deprinderi si alti factori care
formeaza cultura si societatea. Drept exemplu putem lua cazul cand populatia din
India refuzi sa fie vaccinata impotriva variolei. Motivul era folosirea vacilor in pro-
cesul tehnologic de preparare a vaccinului. Aici constatdm cum religia influenteaza
cumpdrarea serviciilor medicale de catre consumator.

Procurand marfuri si servicii consumatorii se comporta diferit. Specialistul in
marketing trebuie sa inteleagd care este procesul ludrii deciziei de catre consuma-
tor, care sunt etapele prin care el trece. Cand vine timpul mesei, indiferent in ce
localitate suntem, ne apropiem de cea mai apropiata unitate de alimentatie publica
pentru a ne potoli foamea. Cu totul alte etape trecem pentru a decide procurarea
unui apartament, automobil, mobilei. Mai intai studiem informatia in cauza, stabi-
lim cateva variante, ne consultam cu apropiatii nostri, selectim varianta potrivita,
ducem tratative si doar dupd toate acestea procuram obiectul dorit.

Asociatiile consumatorilor si asociatiile profesionale.

In tarile cu economie dezvoltatd consumatorii se intrunesc in comun pentru
a-§i apdra drepturile de consumator, in activitatea lor ei folosesc toate metodele
posibile, care se reduc la informarea despre producatorul marfurilor/serviciilor,
distribuirea si nivelul de calitate a acestora. Pentru a evita influenta negativa a mar-
furilor, marketingul trebuie sa tina legaturi stranse cu consumatorii pentru a preve-
dea problemele posibile si a actiona urgent la plangeri. Numai asa se poate pastra
imaginea firmei la nivelul cuvenit.

Concurenta.

Concurenta in mare masura influenteaza asupra strategiei de marketing $i asu-
pra succesului cuceririi pietei. De aceea structura concurentei necesita o analiza
profunda. In functie de numarul de firme, care activeaza in acelagi domeniu, posibi-
litatea (usurinta) de a intra pe piata si diversitatea marfurilor/serviciilor pe aceasta
piatd, deosebim patru forme de concurenta:

1. Concurenta in situatie de monopol. Aceastd forma se intalneste atunci cand
exista un singur ofertant aflat in fata unei multitudini de solicitanti, un singur so-
licitant in fata unei multimi de ofertanti sau un singur ofertant in fata unui singur
solicitant. Aceasta are loc atunci, cand firma poseda patent (drept exclusiv la o anu-
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mitd perioada de timp). Monopolistul in sectorul privat este disponibil totalmente
sa tind sub control planul sau de marketing datorita serviciului/marfii sale unicale.
Desigur, scopul principal al serviciului de marketing in acest caz este mentinerea
acestei exceptii §i stoparea patrunderii pe piata a altor firme. Cand termenul pa-
tentului expird, concurenta creste. Apare posibilitatea altor firme de a pétrunde pe
aceasta piata.

2. Concurenta oligopolistd, cand pe piata se confruntd un mic numar de vén-
zatori, astfel incét actiunile unuia dintre ei au o influenta semnificativa asupra con-
curentilor. Aici activeaza cateva firme, firme mari, cdrora le revine partea de bazi a
realizarilor. Deoarece numarul de firme este mic, ele usor pot sa-si tina sub control
planurile de marketing. Patrunderea pe piata a altor firme este putin posibila, deoa-
rece aceasta necesitd mari cheltuieli.

3. Concurenta simpld, atunci cand exista in acelasi timp un mare numir de
firme aflate in fata a numerosi cumparatori si o diferentiere a produselor. Firmele
noi pot usor sa patrunda pe piatd, deoarece cheltuielile de start sunt destul de mici.
Pentru un succes continuu este necesar permanent de a revedea strategia si de a
pastra particularitatile deosebite.

4. Concurenta pura, caz ipotetic si de comparatie, cand existd un numar mare
de participanti, de marimi si puteri comparabile, astfel incét nici unul nu este in
masurd sd exercite o actiune semnificativa pe piatd, cand toate produsele sunt omo-
gene, piata este perfect transparent, iar factorii de productie perfect mobili. In
conditiile concurentei pure sunt imposibile prioritatile deosebite, deoarece preturile
si marfurile/serviciile sunt la fel.

Exemplu de concurenta pura pot servi: piata de marfuri si servicii in alimen-
tatia publicd; punctele farmaceutice; serviciile personalului medical in medicina
primara; medicina de familie etc.

Dupa determinarea caracteristicilor structurii pietei, e necesar de a aprecia
strategia de marketing a concurentilor. In particular, firma trebuie sa constate: care
piete teritoriale sunt saturate si care nu; planurile de marketing si pietele de desfa-
ceri ale concurentilor; prioritatile deosebite ale concurentilor; nivelul de satisfacere
a consumatorilor, nivelul de deservire si calitatea propusa de concurenti. De aseme-
nea, firma trebuie sé studieze relatiile reciproce in canalele de realizare.

In colectivele ,,mature” se stabilesc relatii dintre producator, realizatori i con-
sumatori, care deseori se coteazd mai mult ca materia prima ori utilajul.

Guvernul.

O influenta colosald are guvernul asupra indeplinirii planurilor trasate de con-
ducerea de varf si serviciul de marketing. Legile si politica formata in activitatea de
toate zilele a tarii se rasfrang asupra fiecarui agent economic in parte.

Pentru a demonstra actiunea guvernului asupra serviciului de marketing ne
vom referi la dezvoltarea afacerilor si legislatiei in SUA, si in special la legislatia
care determina si controleaza activitatea oamenilor de afaceri. La inceputul secolu-
lui al XX-lea legile erau indreptate spre protejarea bussinesului mic fzta de compa-
niile mari. Legile se refereau la lupta cu actiunile necinstite in practica productiei si
comertului. In anii "60-70 legislatia era indreptata spre protejarea consumatorului
in caz de afaceri necinstite si periculoase din partea antreprenorilor. La sfarsitul
anilor “70 — inceputul anilor "80 se observa o reducere a limitarii activitatilor de
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afaceri. Apare o incredere in aceastd cohorta de oameni. Imaginea e mai presus de
toate. Onorarea impozitelor devine o necesitate pentru fiecare.

Legislatia se reduce la nivel de federatie si organele de conducere locala. Fie-
care stat isi formeaza mediul juridic propriu, care regleaza activitatea oamenilor de
afaceri, stimuleaza aparitia firmelor noi.

Economia.

Perspectiva de dezvoltare a economiei are o insemnatate primordiald pentru
marketing. Daca perspectiva este satisfacdtoare, producitorii au tendinta de a mari
cheltuielile si invers. O serie de cheltuieli ale activitdtii de afacere se gisesc in
afara firmei: preturile la materia prima, nivelul de salarizare inaintat de sindicate,
costul utilajului si arenda spatiului de serviciu. Dacé cheltuielile cresc semnificativ,
scade elasticitatea marketingului, ceea ce poate impune micsorarea venitului. Cand
cheltuielile sunt stabile, marketologii dispun de mari posibilitati de a diferentia
propunerile lor si a largi gama de realizare.

Cand are loc cresterea cheltuielilor, peste tot se recurge la cresterea preturilor,

sumatori §i ei sunt nevoiti s schimbe structura, formele si metodele de cumpdrare.
Conditiile economice se oglindesc direct sau indirect in conjunctura pietei: volumul
si structura ofertei, nivelul veniturilor banesti ale populatiei, nivelul concurentei,
nivelul preturilor etc.

Tehnologia.

Tehnologia constituie totalitatea conditiilor care explicd ,.,cum™ se obtin bunu-
rile necesare societatii. Influenta tehnologiei se exprima prin numarul de inventii
§i inovatii, volumul §i orientarea investitiilor pentru cercetare, dezvoltare, numarul
produselor noi etc. Conditiile tehnologice modifica capacitatea si structura produc-
fiei, dar i structura consumului, conditiile pietei, raportul de concurentd, cultura si
~ stilul de viata al oamenilor.

Atingerea scopului, legaturile indirecte si adaptarea.

Nivelul succesului/esecului intreprinderii in atingerea scopului depinde de fap-
ful pe cat de bine sunt dirijati factorii supusi controlului si pe cét de bine este luata
in considerare actiunea factorilor nesupusi controlului, care pot actiona asupra pla-
nurilor de marketing, céci anume interactiunea dintre propunerea firmei si mediul
extern, care nu se supune controlului, determind succesul ori insuccesul firmei.

Pentru a ameliora activitatea de marketing si a-si asigura existenta de lunga du-
rata, intreprinderea trebuie s dispund de legéaturi indirecte (informatie despre me-
diul extern, activitatea intreprinderii si eficacitatea planurilor de marketing). Pentru
aceasta ea trebuie sa determine gradul de satisfacere a consumatorului, sa studieze
tendintele concurentei, sa aprecieze relatiile reciproce cu organele de conducere, sa
urmareasca starea economiei térii, sa studieze informatia mass-media, sa analizeze
realizarea si veniturile in dinamicd, sa ducd tratative cu potentialii realizatori de
‘marfuri si servicii si sa foloseasca suplimentar alte metode de obtinere si apreciere
ainformatiei.

- Inbaza acestor informatii firma trebuie s& adopte strategia si atitudinea sa fata
de mediu, prelungind totodata sa-si foloseasca prioritatile de care dispune.
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