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CAPITOLUL I

INTELEGEREA CONCEPTULUI DE MANAGEMENT
MARKETING

1.1. Definitie

Managementul marketingului a aparut ca un rezultat al evolutiei
convergente a celor doua stiinte, in abordarea comuna a anumitor probleme
practice. Acesta si-a definit un continut relativ..distinct din necesitatea
reflectarii corecte, prin mijloace comune, a modificarilor profunde interve-
nite la sfarsitul secolului trecut, Tn cadrul mediului, companiei si interac-
tiunii dintre acestea. Evolutia s-a concretizat in aparitia unui nou concept,
cu obiect si metode, care exprima caracterul.interdisciplinar al acestuia.

Managementul marketingului “vizeaza atingerea obiectivelor de
marketing, avand in vedere resursele-organizatiei si situatia pietei, precum si
planificarea si executia activitatilor necesare pentru atingerea obiectivelor.
Dacd acestea sunt indeplinite corespunzdtor, nevoile consumatorilor sunt
satisfaicute in conditii superioare, avand loc totodatd si eficientizarea
activitatii organizatiei.

Managementul marketingului studiaza procese si relatii generate de
incorporarea marketingului vazut pe de parte ca filosofie (viziune), derulate
la nivelul intregii firme (organizatii) iar pe de alta parte ca un set de
activitati practice derulate la nivelul functiunii sale specifice’.

Din punct de vedere managerial, marketingul reprezintd un set de
procese indreptate spre crearea, comunicarea si distribuirea de valoare cétre
consumatori $i pentru obtinerea unei bune relatii cu clientii, astfel Incat sa
aduca beneficii organizatiei §i actionarilor acesteia. Managementul
marketingului este arta si stiinta de a alege piete tinta si de a obtine, pastra si
creste numarul de consumatori’.

! Olteanu V. — Management-Marketing, Editura Ecomar, Bucuresti, 2002, pag.13
? Kotler Ph. — Marketing Management , 13th edition, 2009, pag.65
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1.2. Etape in evolutia management marketingului

1. Prima etapa corespunde ,,vechiului concept de marketing™® specific
primei jumatati a secolului XX. Aceasta, includea procese si relatii
referitoare la activitatile Incorporate in cadrul functiunii comerciale a
firmei, fiind denumit corespunzator conducerea activititii
comerciale.

2. A doua etapa (a doua jumatate a secolului XX) se caracterizeaza
printr-0 revizuire profundia a conceptului de marketing datoratd
descoperirii s delimitdrii unor noi activitdti care._au dus la
modificarea raporturilor firmei cu mediul. Aceste activitati au fost
reunite intr-o noua functie a firmei, cea de marketing. Structura
clasicd se completeazd cu compartimentul de marketing, sistemul
informational se completeazd cu un nou/ flux primar, cel al
cercetarilor de marketing, iar sistemul decizional pune in centrul
intregului sdu mecanism piata si clientul.

3. Ultima etapa - perioada moderna - cerespunde marketingului
integrat. Firmele cele mai prospere sunt cele care reusesc sa ofere
clientilor satisfactia scontatd, intelegdnd marketingul nu ca pe o
functie separatd, ci ca pe o filosofie de insusit la nivelul intregii
firme. Firmele de succes azi, creeaza o cultura in care toti membrii
organizatiei au congstiinta pietei.si a produsului.

1.3. Sarcinile management marketingului 4

1. Dezvoltarea de strategii-de marketing — identificarea oportunitatilor
firmei pe termen.lung pe baza experientei de piata si a competentelor
avute. Se vor dezvolta planuri de marketing concrete care vor
specifica strategia si tacticile de marketing ce vor fi folosite.

2. Focalizarea activitatii de marketing — presupune crearea atat a unui
sistem de‘marketing care sa monitorizeze indeaproape mediul de
marketing, cat si a unui sistem de cercetdri de marketing. Pentru
transformarea strategiilor de marketing in programe de marketing,
managerii de marketing trebuie sa masoare potentialul pietei si sa
previzioneze cererea, pe baza carora sd ia decizii referitoare la
cheltuielile de marketing si activitatile de marketing ce vor fi
ntreprinse.

® Florescu C.- Marketing, Editura Independenta Economica, Briila, 1997, pag.17
* Kotler Ph., Keller K.L.— Marketing Management, Pearson Internetional Edition, 13th
edition, 2011, pag.68-69
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3. Conectarea cu consumatorii — presupune gasirea celor mai bune
modalitati de a crea valoare pentru pietele tintad alese si de a dezvolta
relatii puternice §i de lungd duratd cu clientii. Pentru realizarea
acestui deziderat, firma trebuie sa inteleaga piata consumatorilor, sa
gaseasca raspunsul la o serie de intrebari, cum ar fi:

a. dece cumpara?

b. ce anume cautd din punct de vedere al caracteristicilor

tehnice si al pretului?
C. Ccum cumpara?
d. de unde cumpara?
Dupa analiza raspunsurilor posibile la aceste intrebari, firma va imparti

piata in segmente majore, le va evalua pe fiecare si va alege segmentul pe
care 1l poate deservi cel mai bine.

4. Construirea de mdrci puternice — presupune intelegerea punctelor
tari si a punctelor slabe ale principalilor concurenti pentru a putea
reactiona rapid la miscarile acestora. Deasemenea, ar trebui sa
initieze migcari surprizd, caz pentru care va trebui sd anticipeze
raspunsul competitorilor. Firma trebuie sa hotarasca intre a crea un
produs superior pe care sa il vanda la un pret ridicat, cu o promovare
puternica si servicii post vanzare sau un produs simplu, redus ca pret
sau ceva intre cele doua variante.

5. Modelarea ofertelor firmei =.centrul programului de marketing este
reprezentat de produs care include calitatea, designul, caracteristicile
tehnice §i ambalajul. Pentru obtinerea unui avantaj competitiv o
firma poate oferi leasing; distributie, reparatii, training pentru a-i
invata cum sa foloeseasca produsul. O problema critica este data de
pret. Firma trebuie sa stabileasca preturile en gross si en detail,
discounturile si w.conditiile de creditare. Pretul trebuie sa se
potriveasca bine cu valoarea produsului asa cum este ea perceputa de
consumatori, altfel cumparatorii vor prefera produsele concurentei.

6. Distribuireade valoare — firma trebuie sa gaseasca o modalitate de a
distribuic~cdtre piata tintd valoarea incorporata in produsele si
serviciile sale. Printre acestea se numara activitatile care au in vedere
punerea la dispozitia pietei tintda a produselor, cum ar fi identificarea
si angajarea de intermediari care sd aduca produsele cat mai aproape
de piata tintd. Pentru aceasta, firma trebuie sd cunoasca bine atat
distribuitorii en gross si en detail cat si firmele de distributie fizica,
precum si modul lor de operare si luare a deciziilor.

7. Comunicarea valorii — firma trebuie sa comunice adecvat pietei
tinta, valoarea incorporatd de produsele si serviciile oferite. Va fi
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nevoie de un program de comunicatii de marketing integrat care sa
maximizeze efectele tuturor activitatilor de comunicare (publicitate,
relatii publice, promovarea vanzarilor, targuri si expozitii, marketing
direct).

8. Cresterea pe termen lung — avand la baza pozitionarea actuald a
produselor, firma trebuie sd initieze dezvoltarea de noi produse,
testarea si lansarea lor pe piatd. Strategia trebuie sd tind cont de
schimbarea continud a oportunitatilor si provocarilor mediului

global.
1.4. Comentati

10 picate ale marketingului unei companii’
1.Compania nu este suficient orientatd catre piata si client.
2.Compania nu intelege in totalitate segmentul tinta:

3.Compania trebuie sa isi defineasca si moniterizeze concurenta intr-un mod
mai eficient.

4.Compania nu are relatii corespunzatoare cu actionarii.
5.Compania nu este buna in descoperirea . de noi oportunitati.

6.Planurile de marketing si procesele de planificare ale companiei sunt
deficitare.

7.Politicile de produs si servieii trebuie restranse.
8.Abilitati slabe ale companiei de creare a unei marci $i de comunicare.

9.Compania nu este bine organizata pentru a dezvolta un marketing efectiv
si eficient.

10.Compania nu se.foloseste la maxim de tehnologie.

10 porunci ale.marketingului in cadrul unei companii®

1.Compania segmenteaza piata, alege cele mai bune segmente si isi creeaza
0 pozitie puternica in fiecare segment

> Kotler Ph., Keller K.L.— Marketing Management, Pearson Internetional Edition, 13th
edition, 2011, pag.60
® Kotler Ph., Keller K.L.— Marketing Management, Pearson Internetional Edition, 13th
edition, 2011, pag.60
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2.Compania Intocmeste un plan al nevoilor, perceptiilor si preferintelor
consumatorilor §i motiveaza actionarii sa urmareasca servirea si satisfacerea
acestora.

3.Compania isi cunoaste principalii competitori precum si punctele tari si
slabe ale acestora.

4.Compania transforma actionarii in parteneri si 11 recompenseazd in mod
generos.

5.Compania dezvolta sisteme de identificare a oportunitatilor, de'clasificare
a acestora si alegere a celei mai bune dintre acestea.

6.Compania dezvolta un sistem de planificare de marketing.care conduce la
planuri pe termen scurt si lung.

7.Compania dezvolta un sistem de control sever asupra/mixului de produse.

8.Compania construieste marci puternice folosind cele mai eficiente
modalitati de comunicare i promovare.

9.Compania construieste un sistem de leadership bazat pe marketing si spirit
de echipa intre departamente.

10.Compania 1si Tmbunatateste tehnologia in permanenta, ceea ce ii confera
un avantaj competitiv in piata.

1.5. Tntrebari

1.Cum putem alege segmentele de piata potrivite?

2.Cum ne putem diferentia oferta noastra de cea a concurentei?

3.Cum putem concura Tmpotriva concurentei care practica preturi mai mici?
4.Cum ne putem creste afacerea?

5.Cum putem construi marci puternice?

6.Cum ne putem.pastra clientii loiali pentru mai mult timp?

7.Cum putem stabili ce clienti sunt mai importanti?

8.Cum putem masura rezultatele promovarii, promovarii vanzarilor si
relatiilor publice?

9.Cum putem Tmbunatéti productivitatea fortelor de vanzare?

10.Cum putem determina celelalte departamente ale companiei sa fie
orientate catre client?

13



11. Marketingul creecaza sau satisface nevoi? Argumentati.

12.Kotler afirma ca: ,,Marketingul nu se reduce numai la activitatea unor
angajati ai firmei care sunt responsabili pentru vanzarea produselor firmei.
Fiecare angajat al firmei trebuie sa actioneze ca un marketer.” Ce
inseamna si ce presupune aceastd afirmatie?

1.6. intrebari grila

1. Nu este o sarcina a management-marketingului:
a. modelarea ofertelor firmei
b. distribuirea de valoare
c. comunicarea valorii
d. cresterea pe termen scurt

2. Distribuirea de valoare are in vedere:

a. activitatile ce urmaresc punerea la dispozitia pietei tintd a
produselor

b. intelegerea punctelor tari si a punetelor slabe ale principalilor
concurenti

C. gasirea celor mai bune modalitdti de a crea valoare pentru pietele
tinta alese

d. masurarea potentialul pietei'si previzionarea cererii

3. Presupune gasirea celor'mai bune modalitati de a crea valoare
pentru pietele tintd alese si de a dezvolta relatii puternice si de lunga
durata cu clientii:

a. conectarea.cu consumatorii

b. focalizarea.activitatii de marketing
c. comunicarea valorii

d. cresterea pe termen lung

4. Functia-de marketing a firmei a aparut in:
a. prima jumatate a secolului XX
b. “adoua jumatate a secolului XX
C. perioada moderna
d. nici una din variantele de mai sus
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