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CAPITOLUL 1. MARKETING STRATEGIC. CONCEPTE

1.1 Definitii ale marketing-ului strategicl

Aproape fiecare manual de marketing are o definitie diferita a termenului ,,marketing”.
Definitiile de actualitate, care se remarcd, sunt axate pe orientarea cdtre client si pe satisfacerea
nevoilor clientilor?.

a) Asociatia Americand de Marketing (AMA) utilizeaza urmatoarea: ,,Procesul de planificare si
executie a initierii, stabilirii preturilor, promovarii si distributiei de idei, bunuri si serviCii pentru a
crea schimburi care sa satisfaca obiectivele individuale si organizationale”.

b) Philip Kotler spune: ,,Marketingul este procesul social prin care indivizii si grupurile obtin
ceea ce au nevoie §i isi doresc, prin crearea §i schimbul de produse si valoare cu ceilalfi.”

c) Chartered Institute of Marketing (CIM): ,,Marketingul este procesul de management care
identifica, anticipeaza si satisface in mod profitabil cerintele clientilor.”

n ianuarie 1991, Regis McKenna a publicat un articol Tn Harvard Business Review (HBR)
intitulat ,,Marketing is Everything”. In articol, McKenna afirma: ,,Marketingul de astizi nu este o
functie; este un mod de a face afaceri”. Intr-adevar, acum Tl numim nivelul de varf in Marketing>
Marketing ca filozofie de afaceri: ,,marketing-ul este totul”.

Hamper si Baugh, in 1990, au ajuns la concluzia ca, desi definitiile termenului variaza (deci este
asumata si admisa o oarecare flexibilitate), esenta se refera la principiile conform carora compania isi
poate mentine cererea pe o perioadd indelungatd, in conditii de concurentd si profitabilitate. Linia
autorilor clasici pune accentul pe planificare si control, ca prim obiectiv, in scopul satisfacerii
consumatorului si in general, satisfacerii clientilor unei organizatii.

Desi istoricul devenirii termenului de marketing strategic se desfasoara pe un interval destul de
mare 1n timp, cateva jaloane comune se pot evidentia in continutul acestuia:

» Interesul pentru viitorul pietii, in particular, al pietii liniei produsului respectiv;

» Profitabilitatea produsului (Ansoff, 1985), factor de baza al deciziei de marketing;

» Analiza permanenta a pietii, pentru a decide ce produse sunt mai potrivite pentru companie

in perioada urmatoare (Boyd et al., 1998);

» Planificarea activitatii(in timp) este un alt jalon prezent (Wilson et al., 1997);

1 Whalley, 2014.

2 Prima definitie a fost propusa de Michael Porter si Jan Rivkin, Harvard Business Review(1996): ,Strategia este un set
integrat de optiuni care pozitioneazd organizatia, intr-un anumit domeniu, pentru a obtine rezultate superioare pe termen lung”.
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> Nu in ultimul rand, este importanta alocarea resurselor de orice tip (Gale, Branch, 1980):
financiare, umane, de productie, garantii si posibilitatea diversificarii(la lansarea unui
produs nou). Printre alte abordari, se remarca cea care se concentreaza pe posibilitatea
adaptdrii optime a resurselor la o anumitd piatd, conexand obiectivele cu mix-ul de
marketing.

In esenta, este procesul prin care o companie decide ce va vinde, cui, cind si cum va face acest
lucru!

1.2 Aspecte ale marketing-ului strategic

Astfel, suntem condusi la al doilea nivel de marketing: marketingul ca strategie. Aceasta
presupune intelegerea mediului in care isi desfasoara activitatea afacerea; clienti, concurenti, legi,
reglementari etc. si planificarea strategiei de marketing pentru a face afacerea un succes. Acest al
doilea strat se refera la segmentarea (S) pietei, a decide ce clienti sa tinteasca (T) si a decide ce mesaje
doriti ca tintele sa va asocieze; ceea ce se numeste Pozitionare (P). Procesul general este de obiceli
denumit: segmentare-targeting-pozitionare (STP) (Whalley, 2014).

STP este stréns legat de conceptul de branding, care nu este doar despre logo-uri si nume.
Brand-urile sunt acum despre imagine, sau mai corect, despre perceptia acesteia, branding-ul este o
legaturd intre atributele pe care clientii le asociazd cu o marca si modul in care proprietarul marcii

doreste sa perceapa consumatorul marca: identitatea marcii. De-a lungul timpului, sau prin marketing

prost executat, sau prin schimbari societale de pe piete, identitatea unui brand evolueaza dobandind noi
atribute din perspectiva consumatorului.

Nu toate acestea vor fi benefice din perspectiva proprietarului marcii, care va cauta sa reduca
decalajul dintre imaginea marcii si identitatea marcii, incercdnd sa schimbe perceptiile
clientilor(imaginea marcii) pentru a fi mai aproape de ceea ce se doreste, si anume: identitatea marcii;
uneori, acest lucru necesitd o relansare a marcii. Un aspect central al marcii este alegerea numelui.
Numele de marci eficiente construiesc o legatura intre personalitatea marcii, asa cum este perceputa de
publicul tinta si produsul/serviciul real, implicit numele marcii ar trebui sa fie bazat pe segmentarea si
directionarea corecta. Nivelul doi de marketing poate fi astfel rezumat ca STP + Branding.

Al treilea nivel de marketing se refera la desfasurarea operationald de zi cu zi a marketingului,
acesta cuprinde controlul mixului de marketing si al proceselor din cadrul unei afaceri care ajuta la

crearea si livrarea produselor si serviciilor acelei companii catre client.

Acest nivel acopera toate aspectele unei afaceri si toate punctele de contact cu clientii, inclusiv:



1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

Site-ul web al unei companii;

Cum raspund ei la telefoane;

Campaniile lor de marketing;

Procesul lor de vanzare;

Cum se prezinta personalul de contact cu clientii;
Cum isi ofera serviciile afacerea;

Cum o afacere 1s1 ,,gestioneaza” clientii;

Cum o afacere solicita feedback de la clientii sai.

1.3 Factori in strategia de marketing®

Un prim factor este consideratd pozitia companiilor in cadrul pietii tintd, relativ la
consumatori i competitori,

Productia, promovarea, serviciile si strategiile de marketing sunt legate de natura
companiei, de misiunea ei, inca de la infiintare (Abell&Hammond, 1979; Mercer, 1998);
Strategia, politica de piatd a competitorilor (McDonald&Neupert, 2005);

Ciclul de viata al produsului, estimarea prin metode moderne, interesant de investigare in
viitor;

Conditiile economice Tn care se desfasoara activitatea organizatiei, context in care accentul
se va afla pe termenele limitate ale diferitelor strategii de marketing (Hamper&Baugh,
1990).

1.4 Elemente ale marketing-ului strategic

Este o idee fundamentala a marketing-ului faptul ca organizatiile supravietuiesc si prospera prin

satisfacerea nevoilor si dorintelor clientilor. Aceastd perspectivad importantd este cunoscutd in mod

obisnuit sub denumirea de conceptul de marketing, care este o filozofie si o orientare de afaceri

privind potrivirea capacitatilor unei companii cu dorintele clientilor.

Acest proces de potrivire are loc in ceea ce se numeste mediul de marketing si implica atat

marketing strategic, cat si tactic in cadrul structurii organizatiei. O afacere cu adevarat orientata spre

marketing este de fapt proiectata structural pentru a facilita conceptul de marketing ca filozofie si ca

mod de operare.

3 Whalley, 2014; McDonald, Neupert, 2005; Mercer et al., 1998; Hamper, Baugh, 1990; Abell, Hammond, 1979.
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O organizatie care adopta conceptul de marketing acceptd nevoile potentialilor clienti ca baza
pentru operatiunile sale si, prin urmare, succesul sau depinde de satisfacerea acelor nevoi ale clientilor.

Asadar, pentru a intelege mai bine clientii, trebuie sd definim ceea ce intelegem dorintele si
nevoile. O ,,nevoie” este o cerinta de baza pe care o persoana trebuie sa o satisfaca pentru a continua sa
existe. lerarhia nevoilor lui Maslow este descrisa ca o piramida cu cinci niveluri (Figura 1). Nivelul
cel mai scazut este asociat cu nevoile fiziologice, nivelul de varf fiind asociat cu nevoile de
autoactualizare; n special identitatea si scopul. Nevoile superioare din aceastd ierarhie intra in atentie
doar atunci cand nevoile inferioare din piramida sunt indeplinite. Odata ce un individ a trecut la nivelul
urmator, nevoile de la nivelul inferior nu vor mai fi prioritizate. Daca un set inferior de nevoi nu mai
este satisfacut, adica sunt deficitare; individul va re-prioritiza temporar acele nevoi concentrand atentia

asupra nevoilor neimplinite, dar nu va regresa permanent la nivelul inferior.

Figura 1. Reprezentarea lui Maslow a ierarhiei nevoilor:

Nevoia de

P erfectjmmre\

Nevoia de apreciere:
stimi, recunoastere, statut

Nevoi sociale:
apartenenti, dragoste

Nevoia de siguranta:securitate, protectie

Maslow (1943)

Oamenii au nevoi de baza de hrana, adapost, afectiune, stima si auto-dezvoltare. Multe dintre aceste
nevoi sunt create de biologia umana si de natura relatiilor sociale, doar ca societatea umana si agentii
de marketing au evoluat in multe moduri diferite de a satisface aceste nevoi de baza. Toti oamenii sunt
diferiti si au nevoi diferite in functie de varstd, sex, pozitie sociald, munca, activitati sociale etc. Ca
atare, nevoile fiecdrei persoane sunt probabil unice si de aici rezultd ca nevoile clientilor sunt, prin
urmare, foarte largi.

O ,preferinta” este definita ca avand o atractie puternica pentru ceva, dar nu este vitald pentru

existenta continud. Dorintele consumatorilor sunt modelate de fortele sociale si culturale, de activitatile
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media si de marketing ale intreprinderilor; ca atare, preferinta este mult mai specifica si depaseste
elementul de baza, pentru a include valorile aspirationale precum si satisfactia nevoii.

Astfel, in timp ce nevoile clientilor sunt largi, preferintele clientilor sunt de obicei destul de
inguste. De exemplu: consumatorii trebuie sa manance atunci cand le este foame. Ce vor sa manance si
n ce fel de mediu insa, variaza enorm. Pentru unii, a manca la McDonalds este suficient pentru nevoia
de a-si satisface foamea, altii nici nu ar visa s manance la McDonalds sau la orice alt restaurant fast-
food. Unii sunt perfect multumiti de o mancare gata preparatd la microunde, altii vor accepta doar o
masa gatita cu ingrediente organice. Exista si cei nemultumiti de orice altceva, cu exceptia cazului in
care mancarea lor vine servitd alaturi de o sticla de vin fin, sau este servitd de ospatari In haine de seara
sau trebuie comandatd din meniuri scrise in limba franceza.

Acest lucru conduce la un alt concept important — cel al cererii. Cererea este o preferintd pentru
un anumit produs/serviciu sustinut de capacitatea si disponibilitatea de a plati pentru acesta, adica
existd o piatd de clienti care doresc si pot plati pentru produsul/serviciul. De exemplu, multi
consumatori din intreaga lume isi doresc o masind Ferrari, dar relativ putini sunt capabili si dispusi sa
cumpere una. Conceptul de cerere este absolut fundamental pentru marketing si este ceea ce vizeaza
de fapt multe cercetari de marketing; stabilirea nivelului cererii si a ceea ce managerii si planificatorii
de produse din multe companii isi petrec timpul incercand sa prezica>modele de cerere si modul n
care acestea se schimba pe masura ce noile produse si servicii vin pe piatd si nevoile/dorintele
consumatorilor si clientilor de pe piata evolueaza.

Conceptul de cerere este modul in care definim o piatd: un grup de clienti potentiali cu o nevoie
comund care poate fi satisfacutd printr-o relatie de schimb spre satisfactia reciproca a potentialilor
clienti si a furnizorului. Acest lucru reuneste foarte bine conceptul de marketing cu opinii mai
traditionale despre schimb, utilitate, nevoi si dorinte. \VVorbim despre STP, procesul pe care 1l folosim
pentru a segmenta o piatd, dupa nevoia si/sau dorintele lor comune. Buna utilizare a STP duce la o
segmentare a pietei in grupuri care sunt omogene dupa nevoi, aceste grupuri pot fi apoi prioritizate in
functie de rentabilitatea lor potentiald si apoi sunt alese unul sau mai multe pentru a fi servite, ele devin
piatd tinta si este ales un mix de marketing pentru a face exact acest lucru.

Deci, pentru a rezuma:

1. Specialistii de marketing ai unei firme studiazd cu atentie nevoile persoanelor si
intreprinderilor pentru a evalua potentialul unei piete.

2. O piata este formata din oameni cu putere de cumpdrare, dorinta de a cumpdra si autoritatea

deciziilor de cumparare.
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3. O piata tinta este grupul de oameni catre care o organizatie isi comercializeaza produsele sau
ideile cu o strategie care sa le satisfaca nevoile si preferintele specifice. Prin urmare, intreprinderile nu
trebuie doar sa produca produse pe care le doresc consumatorii, ci sa le si faca accesibile unui numar
suficient de clienti, pentru a crea cererea profitabila.

Marketing-ul implica, de asemenea, Tn mod fundamental un proces de schimb, adica marketing-

ul implica doua sau mai multe parti care schimba ceva de valoare intre ele. Daca mergi la un restaurant
schimbi bani pentru mancare si servicii. Daca calatorim in alt oras si ne cazam la un hotel, schimbam
bani sau mai frecvent credit, prin utilizarea unui card de credit, pentru cazare si a serviciile hotelului.
Masa si serviciile hotelului si restaurantului din aceste exemple sunt produse transmise catre noi intr-un
schimb de bani sau credit.
Marketingul implica relatii voluntare de ,,schimb” in care ambele parti trebuie sa fie parti dispuse.
Astfel, un consumator care cumpdrd o bauturd racoritoare dintr-un automat cu 10 LEI trebuie sa
pretuiasca mai mult bautura racoritoare, disponibila la momentul si locul respectiv, decat banii, deci o
cumpara chiar daca are un pref mai mare.

In schimb, vanzitorul trebuie si pretuiascd mai mult banii. Interesant de remarcat ca
banii/cardul nu sunt neaparat necesari pentru ca schimbul sa aiba loc. (Este posibil, desi putin ciudat, sa
schimbam doua pasari cu 0 pereche de cizme...) Deci, cele doud parti implicate trebuie sa poata
comunica. Acest lucru ar putea fi printr-un afisaj intr-un magazin, o reclama sau o postare pe eBay.

Astfel, un proces de schimb exista atunci cdnd doua sau mai multe parti schimba ceva de
valoare. Datorita marketing-ului, nevoia cumpardtorului pentru un anumit produs este satisfacuta si
afacerea vanzatorului este profitabila.

Marketing-ul poate contribui la imbunatatirea continua a nivelului general de viatd al unei
societdti. Deci putem vedea ca marketing-ul are un efect pozitiv asupra unei economii si ajutd la
satisfacerea nevoilor prin aducerea furnizorului si clientului impreuna, faciliteaza tranzactia de schimb,
astfel Tncat marketing-ul se poate considera un facilitator al schimbului prin crearea de utilitate. Tn
marketing definim utilitatea ca fiind puterea de a satisface dorinta pentru un bun sau un serviciu.

Richard Buskirk a prezentat o idee conform careia definim:

1. Utilitatea formei: utilitatea unui produs care rezulta din forma sa, de exemplu, transformarea
materiilor prime in produse finite. Activitatile de planificare si dezvoltare a produselor creeaza utilitate.

2. Utilitatea timpului: punerea la dispozitie a unui produs atunci cand consumatorii doresc sa-I
achizitioneze. Dupa ce marfurile de productie sunt stocate de catre producator, angrosisti, comercianti
cu amanuntul etc., cererea de produs este creata si astfel de bunuri sunt puse la dispozitia clientului Tn

momentul Tn care sunt necesare sau solicitate.
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3. Utilitatea locului: punerea la dispozitie a unui produs intr-o locatie convenabild pentru
clienti, fluxul de marfuri prin diferite canale de distributie de la producator la consumator, de la locul
abundent pana la locul sau unde sunt necesare, creeaza utilitatea locului.

4. Utilitatea dreptului de proprietate: se refera la transferul ordonat al titlului legal asupra
produsului si/sau serviciului/lor de la vanzator catre cumparator printr-o tranzactie de vanzare. Bunurile
pot fi situate intr-o stare de incredere cu producdtorul sau agentii acestuia pana cand o altd persoana are
nevoie de ele.

Procesul de productie creeaza utilitatea unui bun sau serviciu, in timp ce timpul, locul si
utilitatea proprietatii sunt create de functia de marketing, care este deci: actul de a oferi un bun sau
un serviciu, cand (utilitatea timpului), unde (utilitatea locului) si cum (procese care faciliteaza posesia,
conditiile de pret/distributie/cumparare = utilitatea de proprietate). Deci, cu cat utilitatea este mai

mare, cu atat afacerea este mai de succes.

1.5 Locul si rolul marketing-ului strategic

Conceptul modern de marketing ofera valoare adaugata prin satisfactia clientilor si calitate.
Satisfactia clientului este rezultatul unui produs care indeplineste sau depaseste nevoile si asteptarile
cumparatorului. Este important, de asemenea, sa realizam ca clientii de astazi isi doresc mult mai mult
decat produse si servicii, ci si valoare. Valoarea, din punct de vedere al calitatii, fiind proportionala cu
pretul si cu costul total de achizitie, este un concept care depaseste pretul de baza pentru a include
livrarea si alte taxe suplimentare. Valoarea in ceea ce priveste un produs sau serviciu, depaseste
asteptarile.

Valoarea in ceea ce priveste reputatia de marca a furnizorului: o reputatie pentru calitate poate
spori competitivitatea unei firme, in timp ce o scadere a calitatii poate afecta imaginea si capacitatea
unei firme de a concura. Figura 2 prezinta un model conceptual pentru valoare si indica complexitatea
implicatd, acesta fiind un motiv principal pentru care teoria traditionald bazata pe economie nu poate

explica niciodatd comportamentul de cumparare.
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Figura 2. Componentele propozitiei valorii

o ASTEPTARILE
COANSUMATOR, |CONSUMATORULUI

CONSUMATOR {"}

MODEL

PROPOZITIA
VALORII

POZITIA IN
RAPORT CU

ROLUL FIRMA/

Clientii care cred ca au primit valoare au mai multe sanse sa ramana multumiti de companie si
sa 1si continue relatiile. Putem realiza acest acest deziderat, urmarind patru obiective:

= Dezvoltarea unei intelegeri profunde a nevoilor clientilor, a procedurilor de operare si a

proceselor de luare a deciziilor;

* Formularea de propuneri care sd raspundd nevoilor clientilor si sa creeze un avantaj

diferential;

= Trecerea de la tranzactii de succes cu clientii, la relatii pe termen lung bazate pe loialitate si

incredere;

= Intelegerea faptului ci o valoare superioard necesitd cunostinte, abilititi si un marketing

superior.

Un concept-cheie legat de rolul marketingului intr-o afacere, este cel al satisfactiei clientilor si
al feedback-ului.

Informatia este fundamentul intelegerii preferintelor si nevoilor clientilor si companiile de
succes sunt cele care depun toate eforturile pentru a asigura satisfactia clientilor lor, prin colectarea
inteligenta si asidua a acestor informatii. Una dintre cele mai bune modalitati de a afla daca clientii sunt
sau nu multumiti, este de a obtine feedback-ul clientilor. Pentru multe companii, aceasta este de fapt o
utilizare principala a site-ului lor web, unde clientii pot lasa comentarii si sugestii neconstranse despre
produse, servicii si experiente. Nu intamplator, plangerile clientilor sunt surse excelente de feedback.
Multi clienti pot manifesta o loialitate mai mare dupa rezolvarea unui conflict, decat daca nu s-ar fi
plans deloc, ceea ce conduce la concluzia ca serviciul clienti si satisfactia au roluri cheie in marketing.
Véanzarea personald are, de asemenea, un rol cheie in marketing daca extindem metafora serviciului-

vanzarea personala este adesea un aspect cheie. Deci, asupra caror alte domenii ale unei afaceri are
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marketing-ul impact? Sa exploram acest lucru folosind ca baza conceptul de serviciu pentru clienti.
Existd o schimbare majora in modul in care companiile se organizeaza pe masura ce firmele trec de la
structuri bazate pe produse la structuri bazate pe clienti. Un factor cheie al acestei schimbari este
aparitia managementului relatiilor cu clientii (CRM), care este sustinut de convergenta sistemelor
informationale, dezvoltarea software-ului de suport si a structurii organizationale si de instruire care se
combind pentru a imbunatati semnificativ implementarea principiilor de marketing relational.

Se evidentiaza, ca urmare, trei directii de perfectionare ale marketing-ului:

a) probleme organizatorice de cultura si comunicare;

b) metrici de management;

C) integrarea interfunctionald intre marketing si tehnologia informatiei.

Totodata, formularea unei strategii de marketing este doar o latura a marketing-ului strategic, in

care se interfereaza si relatiile cu competitorii, strategia si orientarea corporatiei si pietii in general

(Aaker et al., 2004), asadar, pe langa factorii interni, se afla si factorii externi, la fel de importanti, de

care un bun manager trebuie sa tina seama, conducand la o planificare strategica determinata de piata
(Kotler &Andreasen, 1991).
Trebuie deci sa separam cele douda concepte: marketing-ul strategic si strategia de

marketing, al doilea fiind inclus Tn primul:

Product

brand Strategie de Marketing

/ Strategii de Marketing

A

Planificare strategica
-la nivel de corporatie
I Relatii cu competitorii -orientati ciitre piatd

Formularea
strategiei

Astazi putem constata cd, pe masurd ce companiile s-au indreptat catre un mod de operare bazat
pe marketing, valorile asociate cu marketing-ul au devenit din ce in ce mai importante in toate zonele

functionale si operationale ale acelor afaceri.
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