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Nicolae Sfetcu: Tendinte in marketing

Marketingul este metodologia de comunicare a valorii unui produs sau serviciu pentru
clienti, in scopul de a vinde acel produs sau serviciu.

Tehnicile de marketing includ alegerea pietelor tintd printr-o analizda de piatd si
segmentarea pietei, precum si intelegerea comportamentului consumatorilor si publicitatea valorii
unui produs pentru potentiali clienti. Din punct de vedere social, marketingul este legatura dintre
cerintele materiale de societdtii si modelele economice de raspuns. Marketingul satisface aceste
nevoi si dorinte prin procese de schimb si constructii de relatii pe termen lung. Marketingul imbina

arta si stiinta aplicata (cum ar fi stiintele comportamentale) si face uz de tehnologia informatiei.

Orientarea spre client

Fixeaza,
imbunatateste,
schimba
Intreaba clientii _
daca le place Vinde
noul produs Produ§u! _
imbunatatit
Evalueaza
progresul

(va vinde?)

Criticile constructive ajuta specialistii in marketing sa adapteze ofertele pentru a satisface nevoile in schimbare ale clientilor.
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O firma in economia de piata supravietuieste prin producerea de bunuri pe care persoanele
sunt dispuse si capabile sd le sa cumpere. Prin urmare, stabilirea cerintelor consumatorilor este
vitala pentru viabilitatea viitoare a firmei si chiar existenta ca o preocupare continud. Multe
companii au astazi o focalizare pe client (sau orientare de piatd). Acest lucru implicd faptul ca
compania se axeazi pe activititile si produsele solicitate de consumatori. in general, exista trei
moduri de a face acest lucru: abordarea dependentd de client, abordarea prin identificarea
schimbarii pietei, si abordarea prin inovarea produselor.

In abordarea bazati pe consum, nevoile consumatorilor sunt factorii determinanti ai tuturor
deciziilor strategice de marketing. Nicio strategie nu este aplicatd pana cand nu trece testul de
cercetare a consumatorilor. Fiecare aspect al unei oferte a pietei, inclusiv natura produsului in sine,
este condus de nevoile potentialilor consumatori. Punctul de plecare este intotdeauna
consumatorul. Motivul pentru aceasta abordare este ca nu exista niciun motiv sa se cheltuiasca pe
cercetare si dezvoltare dezvoltand produse pe care oamenii nu le vor cumpara. Istoria atestd multe
produse care au fost esecuri comerciale, n ciuda faptului ca au fost descoperiri tehnologice.

O abordare formald a acestui marketing orientat spre client este cunoscuta ca SIVA (Solutii,
Informatii, Valoare, Access). Acest sistem este, in principiu, cei 4P redenumit si reformulat pentru
a oferi un accent pe client. Modelul SIVA oferd o alternativa de cerere/client-centricd la bine-
cunoscutul model 4P de furnizare (produs, pref, plasare, promovare) al managementului de
marketing.

e Produs — Solutie
e Promovare — Informatii
e Pret — Valoare

e Plasare (Distributie) — Acces
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Daca vreunul dintre cei 4P ar fi problematic sau nu ar fi facut parte din factorul de
marketing de afaceri, afacerea ar putea fi in pericol si astfel alte companii pot aparea pe langa
companie, astfel incat cererea consumatorilor pentru produsele sale ar scddea. Cu toate acestea, in
ultimii ani, marketingul de servicii si-a extins aria de aplicare care urmeaza sa fie luate in
considerare, contribuind la un total de 7P in marketing. Ceilalti 3P in marketingul de servicii sunt:
proces, protectia mediului $1 populatia.

Unii considera ca exista si un al cincilea "P": pozitionarea.

Unele calificari sau limitari pentru focalizare client existd. Ele nu invalideaza sau intra in
contradictie cu principiul orientarii catre client; mai degraba pur si simplu se adauga dimensiunilor
suplimentare ale constientizare si prudenta.

Activitatea lui Christensen si colegii privind tehnologia perturbatoare a produs un cadru
teoretic care explica esecul firmelor nu pentru cé ele erau incapabile tehnologic (de multe ori fiind
valabil contrariul), ci pentru ca retelele de valoare in care functioneaza profitabil au inclus clienti
care s-ar fi putut sa nu aprecieze inovatia perturbatoare la momentul respectiv si capabilitatea sa
si, prin urmare, s[ descurajeze activ firmele in dezvoltarea lor. Invitimintele trase din aceastd
lucrare sunt:

e Utilizarea orientarii catre client cu atentie, tratind-o doar ca un subset al strategiei
corporative, mai degrabd decat factorul de conducere unic. Acest lucru inseamna sa se
priveascd dincolo de orientarea actuala cétre client pentru a anticipa ceea ce clientii vor
cere peste cativa ani in viitor, chiar daca ei insisi nu sunt constienti de aceasta deocamdata.

e Urmarirea pietelor noi (si astfel noi retele de valoare), atunci cand acestea sunt incd intr-o
stare incipientd comercial sau neatractive, pur si simplu, pentru cd potentialul lor de

crestere si intersectarea cu pietele stabilite si retele de valoare aratd mai degraba ca un
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pariu. Acest lucru poate implica cumpararea de actiuni in firme mai mici, achizitionarea
lor direct, sau dezvoltarea de unitati mici, distincte financiar de organizatie.
Alte limitari ale orientarii catre client sunt:

e Masura in care ceea ce spun clientii cd 11 doresc nu se potriveste cu deciziile lor de
cumparare. Astfel, sondaje de clienti ar putea pretinde ca 70% dintre clientii unui restaurant
doresc alegeri mai sandtoase ale meniului, dar numai 10% dintre ei cumpara de fapt noile
produse odata ce acestea sunt oferite. Acest lucru ar putea fi acceptabil, cu exceptia masurii
in care aceste produse sunt pierdere de bani pentru afacere, o contabilitate rosie. O lectie
de acest tip de situatie este de a fi inteligent cu privire la adevarata validitate a testelor, cum
ar fi anchetele. Un argument corolar este faptul ca "Intr-adevar intelegerea de catre clienti
uneori Inseamna a-i intelege mai bine decat se cunosc ei ingisi." Astfel, s-ar putea
argumenta ca principiul orientarii cétre client, sau ideea de a fi aproape de clienti, nu este
incalcata aici, doar extinsa in mod adecvat.

e Masura in care clientii ignord in prezent ce s-ar putea argumenta cd ar trebui ei sa vrea,
situatie riscanta deoarece dacd acestia vor actiona sau nu conform depinde de cat de repede
vor invata clientii, sau daca vor fi convingi. Capabilitatile hardware si software IT si
caracteristicile automobilelor sunt exemple 1n acest sens. Clientii care in 1997 au spus ca
ei cred In capacitatea de navigare pe internet pe un telefon mobil, sau cei 6% care nu
credeau intr-o eficientd mai bund a consumului de combustibil a vehiculului lor, ar putea

spune ceva diferit astazi, pentru ca valoarea de adevar a acestor oportunitati s-a schimbat.

Orientarea organizationala

Departamentul de marketing al unei firme este adesea vazut ca de o importanta primordiala

in nivelul functional al unei organizatii. Informatiile de la departamentul de marketing al unei
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organizatii ar putea fi folosite pentru a ghida actiunile altor departamente din cadrul firmei. Ca un
exemplu, un departament de marketing ar putea constata (prin cercetare de marketing) ca
consumatorii doresc un nou tip de produs, sau o noua utilizare pentru un produs existent. In acest
sens, departamentul de marketing va informa departamentul de cercetare si dezvoltare pentru a
crea un prototip al unui produs sau serviciu bazat pe noile dorinte ale consumatorilor.
Departamentul de productie va Incepe apoi fabricatia, in timp ce departamentul de
marketing se va concentra pe promovarea, distributia, stabilirea preturilor produsului, etc. In plus,
departamentul financiar al unei intreprinderi va fi consultat, in ceea ce priveste asigurarea finantarii
adecvate pentru dezvoltarea, productia si promovarea produselor. Poate sa apara conflicte inter-
departamentale, daca o firma ar trebui sa adere la orientarea de marketing. Productia se pot opune
instalarii, suportului si Intretinerea de noi stocului de capital, care pot fi necesare pentru fabricarea
unui produs nou. Finantele se pot opune cheltuielilor de capital necesar, deoarece ar putea submina

un flux de numerar sanatos pentru organizatie.

Comportamentul de turma

Comportamentul de turma in marketing este utilizat pentru a explica dependentele de
comportament mutual ale clientilor. 7he Economist a scris despre o recenta conferintd la Roma pe
tema simuldrii comportamentului uman de adaptare. Acesta descrie mecanisme pentru a creste
impulsul de cumpadrare si a face oameni "sa cumpere mai mult exploatand instinctul de turma."
Ideea de baza este ca oamenii vor cumpara mai multe din produsele care sunt considerate a fi
populare, si sunt mentionate mai multe mecanisme de feedback pentru a face sd ajungd la
consumatori informatii despre popularitatea unui produs, inclusiv prin tehnologia smart card si
utilizarea tehnologiei RFID. Un model de "roire" a turmei a fost introdus de un cercetator de la

Institutul de Tehnologie din Florida, care este atractiv pentru supermarketuri pentru ca acestea pot
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"creste vanzarile fard a fi nevoie sa ofere oamenilor reduceri." Alte studii recente privind "puterea
influentei sociale" includ o "piata de muzica artificiald in care unele 19.000 de subiecti au descércat
melodii necunoscute anterior" (Universitatea Columbia, New York). O companie din
Massachusetts exploateaza posibilitatile oferite de retelele sociale pentru a Tmbunatati vanzarile,
iar comerciantii cu amanuntul online, cum ar fi Amazon.com, informeaza in permanenta clientii
despre ce produse sunt populare, actionand cu orientarea spre client.
Alte orientari
e Un domeniu in curs de dezvoltare de studiu si practica este cel de marketing intern, sau
modul 1n care angajatii sunt instruiti si au reusit sa livreze marca intr-un mod care are un
impact pozitiv asupra achizitiei si mentinerii clientilor.
e Cercetarile de difuzarea novatiilor exploreaza cum si de ce adoptd oamenii noi produse,
servicii si idei.
e (data cu erodarea atentiei consumatorilor si dorintei lor de a acorda timp pentru mesajele
publicitare, marketingul tinde spre alte forme ale marketingului de permisiune, cum ar fi

continutul de marca, media personalizata si marketingul realitatii.

Cercetarea in marketing

Cercetarea in marketing implica efectuarea de studii si analize pentru a sprijini activitatile
de marketing, precum si interpretarea statistica a datelor in informatii. Aceste informatii sunt apoi
utilizate de manageri pentru a planifica activitatile de marketing, a evalua natura mediului de
marketing al unei firme si a accesa informatii de la furnizori. Cercetatorii de marketing folosesc
metode statistice, cum ar fi cercetarea cantitativa, cercetarea calitativa, testarea ipotezelor, teste
Chi-patrat, regresia liniard, corelatii, distributii de frecventd, distributii Poisson, distributii

binomiale, etc., pentru a interpreta rezultatele lor si a transforma datele in informatii. Procesul de
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cercetare de marketing se intinde pe un numar de etape, inclusiv definirea unei probleme,
elaborarea unui plan de cercetare, colectarea si interpretarea datelor, si diseminarea informatiilor
in mod oficial, sub forma unui raport. Sarcina cercetarii de marketing este de a oferi un
management cu informatii relevante, exacte, fiabile, valabile, si curente.

Ar trebui sd se faca o distinctie intre cercetarea de marketing si cercetarea de piata.
Cercetarea de piata se refera la cercetarea intr-o anumita piatad. Ca un exemplu, o Intreprindere
poate desfasura activitdti de cercetare pe o piatd tintd, dupd selectarea unui segment de piatd
adecvat. In schimb, cercetarea de marketing se refera la toate activititile de cercetare efectuate in
cadrul activitatilor de marketing. Astfel, cercetarea de piatd este un subset al cercetdrii de

marketing.

Mediul de marketing

Prognoza comportamentului consumatorului este o parte importantd din munca unui
marketer. Este important sd se inteleagd "mediul de marketing", in scopul de a intelege
comportamentul consumatorilor, motivatiile sale, si pentru a ajusta produsul in functie de nevoile
consumatorilor. Marketerii folosesc procesul de scanare a mediului de marketing, prin care
dobéndeste continuu informatii cu privire la evenimentele care au loc in afara organizatiei pentru
a identifica tendintele, oportunitdtile si amenintarile la adresa unei afaceri. Cele sase elementele
cheie ale scanarii de marketing sunt resorturile demografice, resorturile socio-culturale,
resorturile economice, resorturile de reglementare, resorturile competitive si resorturile
tehnologice. Marketerii trebuie sd vada de unde provin amenintarile si oportunitatile in lumea din
jurul consumatorului pentru a mentine o afacere productiva si profitabila.

Mediul de piata este un termen de marketing si se refera la factori si resorturi care afecteaza

capacitatea unei firme de a construi si mentine relatii de succes cu clientii. Exista trei niveluri ale
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mediului: micromediu (intern) - resorturi din interiorul companiei care afecteaza capacitatea sa de
a servi clientii sdi, mezomediu - industria in care o companie opereazd si piata industriei, $i

macromediu (national) - resorturi sociale mai mari, care afecteaza micromediul.

Segmentarea pietei

Segmentarea pietei se referad la divizarea unei piete a consumatorilor in persoane cu nevoi
si dorinte similare. De exemplu, o varianta a unui produs va fi comercializat special pentru copii,
in timp ce o altd varianta a aceluiasi produs va avea caracteristici specifice adultilor. Ambele bunuri
reprezintd doud produse care sunt comercializate la doud grupuri distincte de persoane, cu nevoi ,
trasaturi, si dorinte similare. Intr-un alt exemplu, se poate folosi segmentarea pietei pentru a
clasifica clientii in functie de promptitudinea lor de a adopta noi produse.

Segmentarea pietei permite o mai buna alocare a resurselor finite ale unei firme. O firma
are doar o anumitd cantitate de resurse. Prin urmare, trebuie sd faca alegeri (si suportd costurile
aferente) in grupari de servire specifice de consumatori. In acest fel, gusturile diversificate ale
consumatorilor contemporani pot fi servite mai bine. Odata cu cresterea diversitatii in gusturile
consumatorilor moderni, firmele iau act de beneficiul servirii unei multitudini de noi piete.

Segmentarea pietei poate fi privitd ca o dinamica cheie in interpretarea si executarea unui
plan de marketing strategic in perspectiva logica. Manifestarea acestui proces este considerata de

multi ganditori traditionali ca include urmatoarele: Segmentarea, Directionarea, si Pozitionarea.

Tipuri de cercetare de piata
Studiile de piatd, ca un aspect al subsetului activitatilor de marketing, pot fi Impartite n
urmatoarele tipuri:
o Cercetarea primara (de asemenea, cunoscut sub numele de cercetare de teren), care

implica efectuarea si elaborarea de cercetare pentru un anumit scop.
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o Cercetarea secundara (mentionatd si ca cercetare de birou), realizatd initial pentru un
singur scop, dar de multe ori folositd pentru a sprijini un alt scop sau obiectiv final.

Prin aceste definitii, un exemplu de cercetare primara ar fi cercetarea de piata efectuate in
produsele medicale, care este folosita exclusiv pentru a stabili nevoile/dorintele pietei-tinta pentru
produsele medicale. Cercetarea secundard in acest caz, ar fi cercetare referitoare la produsele
medicale, dar folositd de o firma care doreste s dezvolte un produs independent.

Cercetarea primara este de multe ori costisitoare dea pregatit, colectat si interpretat date
pentru informatii. Cu toate acestea, in timp ce cercetarea secundard este relativ ieftind, de multe
ori poate ajunge sa fie depasitd si demodatd, avand 1n vedere cd aceasta este utilizata in alt scop
decat cel pentru care a fost scopul propus. Cercetarea primara poate fi, de asemenea, defalcata in
cercetare cantitativa si cercetare calitativa, care, asa cum sugereaza termenii, se referd la metode
si tehnici de cercetare numerice si non-numerice, respectiv. Adecvarea fiecarui mod de cercetare
depinde daca datele pot fi cuantificate (cercetare cantitativd), sau daca este vorba de concepte
subiective, non-numerice sau abstracte, care trebuiesc studiate (cercetare calitativa).

Existd, de asemenea, tipuri aditionale de cercetare de marketing, respectiv:

e Cercetarea exploratorie, referitoare la cercetare care investigheaza o presupunere.
o Cercetarea descriptiva, care, dupd cum sugereaza termenul, descrie "ceea ce este".
o (ercetarea predictiva, cercetarea efectuatd pentru a prezice un eveniment viitor.

o Cercetarea concluziva, in scopul de a obtine o concluzie printr-un proces de cercetare.
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