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Marketingul
afacerii

Filiera tehnologica, profil Servicii
Ruta directa clasa a Xl-a, calificirile profesionale:
Tehnician in administratie, Tehnician in activitati de posta,
Tehnician in activitati economice,
Tehnician in achizitii si contractari, Tehnician in turism

Ruta progresiva clasa a XlI-a, calificarile profesionale:

Tehnician in hotelarie, Tehnician in gastronomie,
Organizator banqueting, Tehnician in activitati de comert
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|| RBnita |IRolul marketingului
‘ﬂ In activitatea
agentului economic

I.1.1. Conceptul de marketing . Motto

i - In prezent,

fiecare dintre noi

arketingul constituie un mod de gindire si actiune, o noui conceptie este un client.“

Masupra desfasurarii activititii economice, potrivit céreia, orice Peter Mullen
activitate economici umareste satisfacerea cerintelor consumatorilor.

Termenul de marketing trebuie inteles in sensul modern de satisfacere a
nevoilor consumatorului, si nu in sensul vechi, acela de a vinde. Se poate
vorbi de o opticé prin care agentul economic nu isi propune doar optimizarea
productiei si a vanzarilor, ci studiérea nevoilor si asteptirilor clientelei pentru
a-si orienta activitatea potrivit exigentelor acestora.

Termenul de marketing este de origine anglo-saxoni (,,to market” - a
desfasura tranzactii de piata, a cumpira si a vinde).

Marketingul reprezintéd un ansamblu de activitéti
practice care constau in procesul de planificare si punere
in practicd a produsului, stabilirii pretului, distribuirii si
promovarii, prin care Intreprinderea orienteaza fluxul de
bunuri si servicii de la producitori la consumatori.

Inceputurile marketingului se
localizeaza in spatiul unor tari cu
economie puternic dezvoltatd, in
care, datoritd abundentei de produse
si servicii, se creeazi dificultiti pentru
vanzarea lor. Confruntati cu cerere de
dimensiuni diferite, oferta se va gasi
in situatia de a fi in unele cazuri
insuficients, iar in altele abundenta.

Insa, adevirata cauza care a
condus la aparitia marketingului nu
este abundenta de produse, ci
dinamismul social-economic.
Dezvoltarea forgelor de productie,
adéncirea specializarii, mutatiile
demografice, schimbarea conditiilor
de munci si de viati s-au rasfrant
asupra conditiilor pietei, asupra
raporturilor dintre agentii economici
§i piata. '
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Marketingul a aparut la inceputul secolului al XX-lea in Statele Unite ale Americii.



anrcetarea

[ '
Unit ,
de marketing
s g.i nevoile clientilor

Obiectivele capitolului

Dupa parcurgerea acestui capitol, ar trebui si stiti:

— sa definiti sistemul informational de marketing;

- s definiti §i sa exemplificati informatiile primare si informatiile
secundare; .

- s& definiti cercetarea de piata; :

- sé prezentati tipologia cercetirilor de marketing;

— sd prezentati principalele metode de estimare a potentialului pietei.

II.1. Stabilirea metodelor de cercetare a nevoilor
clientilor
Metodele cercetérii de marketing sunt: investigarea surselor statistice,
cercetarea directd, experimentul de marketing, simularea fenomenelor de marketing.

II.1.1 Investigarea surselor primare

Definitia cercetirii de piati

utilizarea cercetérilor de piat3 in mod eficient, pentru o mai buna

cunoastere si intelegere a mediului intern i extern al firmei. Cu
ajutorul informatiilor obtinute in urma cercetérilor de marketing, firma
efectueaza modificéri in tacticile de marketing si elaboreaza strategii prin care
isi adapteazd activitatea la cerintele pietei.

Rolul definitoriu al marketingului in activitatea firmelor presupune

Cercetarea de marketing reprezinta activitatea prin
intermediul cdreia cu ajutorul unor metode si tehnici de
Investigare a pietel se realizeazid masurarea, culegerea,
analiza si interpretarea informatiilor de marketing,
pentru cunoasterea mediului in care functioneaza firma,
in vederea evaludrii alternativelor de actiune.
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Oportunitatile
de
marketing

IIl.1. Evaluarea factorilor externi
ai agentului economic

conditii de piaté care ii influenteazi activitatea si care alcituiesc
v A& mediul siu extern. Abordarea de marketing consta in orientarea spre
exterior, in raportarea activitatii firmei la cerintele si specificul mediului in
care functioneaza.

Mediul de marketing al unei firme este format din acei factori si
\

IlI.1.1. Structura mediului extern

In functie de evolutia componentelor mediului extern al firmei si in
functie de natura raporturilor dintre ele, mediul extern cunoaste mai multe
forme:

~.mediul stabil, specific perioadelor in care evolutia fenomenelor este
lentd, usor previzibild, nu creazi firmei probleme de adaptare. Un
astfel de mediu este mai rar intalnit.

— mediul instabil, caracterizat prin transformari frecvente in majoritatea
componentelor sale, reprezinti tipul obisnuit de mediu cu care se
confrunti intreprinderile.

— mediul turbulent este potrivnic desfisuririi activitatii intreprinderii,
ridicandu-i probleme de adaptare sau chiar de supravietuire. Intr-un
astfel de mediu, schimbiérile componentelor si a raporturilor dintre ele
'sunt bruste, imprevizibile, conducind chiar la modificari esentiale in

fizionomia mediului.

Mediul extern al intreprinderii are doué componente principale:
micromediul si macromediul.
h 'Micromediul este format din acei factori care influenteazi direct
‘activitatea firmei: firma insasi, furnizorii, intermediarii, clientii, concurentii si
ipublicul. k
., Macromediul este format din ansamblul factorilor care actioneazi
y * indirect asupra activitatii firmei i implicit-asupra micromediului firmei:
i« factori economici, tehnologici, demografici, politici, culturali, naturali.
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giilor de piata

ﬁg FIN fata de principalele
ial eljigitvastabili siistrategiile prin care si poati

atinge obiectivele propuse.

1. Pozitia firmei fatd de dinamica pietei. Fata de o piati a carei
tendina este de dezvoltare, stagnare sau regres, firma isi poate propune una
dintre variantele strategice urmatoare:

- strategia cresterii, a dezvoltirii activititii de piaté, caracteristica
firmelor aflate in expansiune, functionand in cadrul unei piete
dinamice; ;

— strategia mentinerii volumului activititii de piata este indicata
in situatiile in care piata este saturati sau potentialul firmei este
limitat, iar extinderea activitétii nu este permisa;

- strategia restrangerii activitatii de piai. Este de fapt o strategie
a ,supravietuirii”, in conditiile unei piete aflate intr-un regres
evident, datorita revolutiei tehnico-stiintifice, a mutariilor
social-conomice etc.

2. Pozitia firmei fatd de structurile pietei, Multitudinea de segmente
existente pe piatd, implicd necesitatea adoptrii de citre firme a unor strategii
prin care si ofere cumpirétorilor calitatea si sortimentele specifice, adaptate
particularitétilor fiecirui segment. Variantele strategiei sunt urmatoarele:

- strategie nediferentiatd cand firma se adreseaza pietei in mod
global, fara a tine seama de eventualele segmentiri existente.
Acest tip de strategie este specific firmelor aflate la inceputul
activitatii i caracterizeazi mai putin optica de marketing. Se
mai intilnegste in cazul firmelor care exerciti un anumit
monopol pe piatd, sau in situatiile in care oferta este sensibil
depésita de cerere.

- strategia diferentiatd cand firma isi adapteaza oferta fiecirui
segment in parte. O asemenea strategie este pe deplin
corespunzatoare opticii marketingului. Numarul posibilitatilor de
diferentiere depinde de tipul industriei din care face parte firma.
Existd ramuri industriale care prezintd numeroase posibilititi de
diferentiere si altele care prezinta putine astfel de posibilitati.
Solutia consi in identificarea continui de noi avantaje
potentiale si fructificarea lor. Aceste firme trebuie s introduci
permanent mici modificari, respectiv diferentieri in oferti prin
care sé obtina un avantaj major pe care si-l poatd mentine.

-

pozifia fimwmei 342
de structoafle pietei

PRODUSUL

SERVICIILE

PERSONALUL

IMAGINEA

Caracteristicile

Livrarea

Competenta

Simbolul

Performantele

Instalarea

Amabijitatea

Mijloacele de
comunicare in masa

Conformitatea

Instruirea

Credibilitatea

Atmosfera
cumpdrétorului

Durabilitatea

Consultanta

Siguranta

Evenimentele

Fiabilitatea

Repararea

Promptitudinea

Mentenabilitatea

Diverse

Comunicativitatea

Tabel cu variabilele diferentierii
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UNITATEA I - Rolul marketingului in activitatea agentului economic

[.1.1. Conceptul de marketing
1.1.2. Conditiile aparitiei si promovérii marketingului
1.1.3. Etape in evolutia marketingului
1.1.4. Domeniile aplicérii marketingului
[.1.5. Obiectivele marketingului
1. 2. Principiile marketingului.
- Coordonarea functiilor de marketing in realizarea scopurilor propuse

1.3. Comunicarea eficientd cu consumatorii pentru satisfacerea nevoilor acestora:

verbalda, nonverbala

UNITATEA II - Cercetarea de marketing si nevoile clientilor

II.1. Stabilirea metodelor de cercetare a nevoilor clientilor
11.2.1 Investigarea nevoilor clientilor: surse primare, surse secundare
11.2.2 Cercetarea directa
" 11.2.3 Experimentul de marketing
I.2.4. Simularea fenomenelor de marketing
1.3. Analizarea si interpretarea datelor: grafice, diagrame, scale, chestionare
[1.3.1 Mésurarea fenomenelor in cercetérile de marketing
I.3.2. Tipuri de scale
I1.3.3 Metode de scalare

UNITATEA Il - Oportunititile de marketing

1Il.1. Evaluarea factorilor externi ai agentului economic
11.1.1. Structura mediului extern
1Il.1.2. Micromediul firmei
l11.1.3. Macromediul firmei

11I.2. Identificarea constrangerilor asupra activitatilor de marketing, agentului de marketing,

agentului economic: de mediu, etice, legale, sociale, publicitare
l.2.1. Analiza responsabilitatii etice si sociale a firmei
11.2.2. Constrangerile de mediu
l.2.3 Constrangeri legale

1.3 Dezvoltarea si fundamentarea diferitelor strategii de piata pe baza factorilor endogeni

gi-exogeni. Pozitia agentului economic fata de elementele evolutiei pietei
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