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ETAPE iN EVOLUTIA CONCEPTULUI DE MARKETING
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Abstract: From the begging until today, the marketing concept evolved the following
stages: production stage, in which the most important factor was to increase
the offer for assure the demand, sales stage, in which the most important
factor was the development of personal selling, the marketing stage, in
which the most important factor was to assure the functions of the modern
marketing activities, the societal stage in which the most important factor
was to connect the company at environment and the strategically
relationship stage in which the most important factors are segmentation,
target and positioning.
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Dinamismul social-economic, manifestat prin dezvoltarea fortelor de productie,
adancirea specializarii, mutatii demografice, schimbarea conditiilor de munca si de
viata' au determinat o evolutie continui a activitatii de marketing, din punct de vedere
conceptual si operational.

Astfel, trecerea de la stadiul In care marketingul era considerat un simplu
instrument de crestere a vanzarilor bunurilor de larg consum, prin utilizarea unor
tehnici agresive de cucerire a pietelor existente, avind o puternicd orientare spre
productie si spre distributie”, pana la actualul stadiu de evolutie, in care marketingul
este privit ca un proces social si managerial prin care indivizi §i grupuri de indivizi
obtin ceea ce le este necesar si doresc — prin crearea, oferirea si schimbul de produse
avand o anumiti valoare®, reprezinti un lung proces de dezvoltiri extensive si
intensive® in domeniul marketingului.

Momentul aparitiei marketingului este, dupa opinia majoritatii specialistilor, la
inceputul secolului XX, in Statele Unite ale Americii, marketreingul fiind un produs al
respectivului secol. Trebuie mentionat faptul ca, unele activitati de marketing dintre
care le evidentiem pe cele cu caracter promotional, s-au desfagsurat cu mult timp
inaintea acestei date; unii autori considera astfel cd marketingul este o activitate care a
fost practicatd de la primele tranzactii comerciale, marketingul fiind considerat una
dintre cele mai vechi activitati ale omului.

Totusi, discutdnd despre aparitia marketingului modern, asa cum acest domeniu
este perceput actualmente, putem spune ca aparitia orintdrii de marketing s-a realizat in
momentul 1n care intreprinzdtorii au inceput sd aibd in vedere dimensionarea si
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structurarea ofertei pornind de la cunoasterea prealabild a cerintelor consumatorilor si,
pe aceasta bazd, asigurarea unei cat mai depline satisfacere a nevoilor acestora. Acest
fapt s-a realizat prin afirmarea si dezvoltarea rolului cercetdrilor de marketing la
inceputul secolului XX.

In dezvoltarea sa marketingul a parcurs urmitoarele etape:

1. Etapa productiei in dezvoltarea marketingului

2. Etapa vanzarilor in evolutia marketingului

3. Etapa marketingului propriu-zis

4. Marketingul societal si perspectivele dezvoltarii acestuia

5. Etapa marketingului strategic-relational

1. Etapa productiei in dezvoltarea marketingului

De la aparitia sa si pand in prezent mediul de marketing si Insusi conceptul de
marketing au suferit o serie de modificari generate de schimbarea caracteristicilor
generale ale economiei si societatii umane. Astfel , trecerea de la “era productiei”
specificd perioadei cunoscute sub numele de “Revolutia Industriala” , la “era
vanzdrilor” de la inceputul secolului a determinat si modificarea conceptului de
marketing. In era productiei principala preocupare a managerilor era de eficientizare a
productiei, pe fondul unei cereri crescande. Utilizarea noilor descoperiri in domeniul
tehnicii a permis dezvoltarea productiei de masa si aplicarea principiilor de organizare a
muncii pe baza diviziunii si automatizdrii au generat cresteri spectaculoase ale
volumului productiei, care sd acopere imensa crestere a cererii din partea
consumatorilor.

Marketingul 1nsé s-a dezvoltat mai putin, edificatoare fiind filosofia celui mai mare
producator mondial de automobile Henry Ford care considera urmdtoarele
“cumpardtorii pot sa 1si doreasca orice culoare pentru automobile atata timp cat aceasta
este neagra”. Aceastd afirmatie a fost facutd in legatura cu modelul Ford T si a fost
explicatd de necesitatea cresterii ritmului productiei, toate celelalte nuante coloristice
necesitdnd un timp mai mare de uscare vopseaua neagra, singura care putea fi utilizata
in conditiile unei cereri presante.

2. Etapa vanzarilor in evolutia marketingului

Cresterea volumului productiei a determinat o satisfacere completd a cererii. Prin
urmare in aceasta erd a vanzarilor specificd anilor 1920-1960 (in economiile
occidentale, modelul fiind cel al economiei S.U.A.) principala preocupare a
managerilor a fost de identificare de noi clienti si de noi piete. Ca urmare marketingul
se dezvoltda mai ales sub aspectul perfectionarii tehnicilor de promovare. Robert Keith,
presedintele societatii Pillsbury, considera ca “impulsionarea vanzatorilor este la fel de
importanti ca si tinerea evidentelor contabile®”.

Marketingul specific acestei perioade se concentreaza asupra produselor firmei si
asupra principalelor tehnici de vanzare sau promovare pentru obtinerea profiturilor. In
acest sens, cea mai dezvoltata tehnica de promovare din perioada respectivd a fost
aceea de utilizare a fortei de vanzare (agentii comerciali), respectiva tehnica devenind
una dintre cele mai intdlnite ocupatiuni profesiunale din anii 30-40.

3 Berkowitz, E. N, Kerin, R., Rudelius, W., Marketing, second edition, Boston, 1989, pag. 19
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3. Etapa marketingului propriu-zis

Dupa anii ’60 se trece la o alta etapa in gandirea manageriald §i anume etapa
conceptului de marketing in cadrul careia, pentru atingerea obiectivelor sale,
intreprinderea trebuie sd identifice dorintele si nevoile consumatorilor-tinta si sa le
satisfacd intr-un mod mai complet decat o face concurenta. Se considera ca s-a intrat in
aceasta noua etapa o data ce in Raportul Anual prezentat de presedintele firmei General
Electric In anul 1952, a subliniat faptul cd firma General Electric va fi organizata
“citre consumator®. In acest mod conform cu principiile etapei, intreprinderea il va
cunoaste si il va intelege pe consumator atat de bine incat produsele sau serviciile sale
se vor potrivi cu nevoile acestuia.

Se considerd ca in cadrul acestei etape marketingul evolueaza semnificativ din
punct de vedere conceptual, fiind momentul in care se definesc principalele functii pe
care trebuie sa le indeplineasca activitatea de marketing:

e Functia de investigare a mediului cu care interactioneaza intreprinderea;

e Functia de adaptare continua a activitdtii intreprinderii la dinamica si evolutie
mediului;

e Functia de satisfacere a nevoilor consumatorilor la un nivel superior;

e Functia de maximizare a profitului obtinut de intgreprindere.

4. Marketingul societal si perspectivele dezvoltarii acestuia

Anii “90 marcheaza trecerea la o alta abordare in modul de conducere a activitatii
de marketing si anume etapa marketingului societal orientat catre mediu cu toate
componentele sale’ caracterizat de asumarea unor responsabilititi sociale si umane de
catre firme si evitarea unor stari conflictuale de mediu, in care intreprinderea trebuie sa
identifice nevoile, dorintele si interesele consumatorilor, sa le satisfacd mai eficient
decat concurenta astfel incat sa mentind si sd sporeascd bundstarea consumatorilor §i a
societatii. In conformitate cu aceasta optica intreprinderea are in vedere rezolvarea unor
probleme legate de posibilele contradictii care pot apare intre dorintele consumatorilor,
exprimate pe termen scurt §i prosperitatea acestora si a societatii, in general, pe o
perioada lunga de timp.

5. Etapa marketingului strategic-relational
Din punct de vedere cronologic, ultima orientare a marketingului este cea strategic-

relationald, care este analizatd in comparatie cu orientarea traditionald, a cdrei denumire
este regasitd in cadrul literaturii de specialitate si sub numele de etapa tranzactionala®.

® Berkowitz, E. N., Kerin, R., Rudelius, W., op. cit. 1989, pag. 20.

7 Bruhn, M., Marketing — notiuni de bazi pentru studiu si practica, Editura Economica, Bucuresti 1999,
pag. 14

¥ Olteanu, V., Management Marketing — o provocare stiintifica, Editura Ecomar, Bucuresti, 2002, pag.
37, Balaure, V., (coord), op. cit., 2002, pag. 52
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Marketingul din aceasta perioada prezinta urmatoarele particularitati, prezentate in
cadrul tabelului urmétor:

Diferentele dintre abordarea de marketing traditionald si abordarea strategic-

relationala
ABORDARE TRADITIONALA ABORDARE STRATEGIC-
RELATIONALA
Concentrare asupra tranzactiei Parteneriat strategic
Concurenta Colaborare
Profit pentru intreprindere Profit in parteneriat
Cumpadrator pasiv Cumpadrator activ, in calitate de participant

Control concentrat asupra activitatii | Control asupra procesului relational
intreprinderii

Concentrarea asupra activitatii pe termen | Concentrarea asupra activitatii pe termen
scurt lung

Independenta Dependenta in cadrul unei retele

Sursa: Donaldson, B., O’Toole, T., Strategic Market Relationship — from strategy to
implementation, John Wiley & Sons, 2002, pag. 8

De mentionat faptul ca aceastd abordare prezinta o dubld formd de manifestare:
asupra consumatorului propriu-zis, elementul de maxima importantd fiind de fidelizare
a relatiilor, si asupra Intregului mediu cu care interactioneaza intreprinderea generand
forme relationale avansate care cuprind societdti mixte, aliante strategice, retele
organizationale si integrari verticale’.

In toate aceste etape ale evolutiei sale, orientarea strategicd a activitatii de
marketing a fost o componentd fundamentald a intregii intreprinderi. Complexitatea
mediului de afaceri a determinat separarea practicilor de marketing In doud mari
categorii: marketing strategic = (analiza nevoilor indivizilor si organizatiilor) si
marketing operational (mijloacele tactice de realizare a oboectivelor, ,,bratul comercial
al intreprinderii”'’. Diferentele dintre cele doud concepte sunt redate in cadrul tabelului
urmator, care prezintad principalele obiective pe care si le propune intreprinderea spre
solutionare cu ajutorul lor:

Elemente specifice marketingului strategic si marketingului operational

MARKETING STRATEGIC MARKETING OPERATIONAL

Stabileste regulile de baza Fundamenteazd planul de marketing

Fundamenteaza structura (la  nivel | Defineste traseele ce vor fi urmatite
constitutiv)

’ Webster, F. E., The changing role of marketing in the corporation, Journal of Marketing nr. 56 (oct.)
1992, pag. 1-17

' Lambin, J. J., Le Marketing Strategique — Une perspective européene, Ediscience international, Paris,
1996, pag. 5-10
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Orizontul obiectivelor este pe termen | Orizontul obiectivelor este pe termen scurt
mediu sau lung

Sursa: adaptat dupa: Pop, N. Al., (coord), op. cit., 2000, pag. 21
Elementele definitorii ale marketingului strategic sunt:

Analiza nevoilor si definirea pietei de referinta,

Segmentare pietei (macro si micro-segmentare);

Identificarea produselor tinta;

Analiza atractivitatii din punct de vedere cantitativ (piata potentiald) si din

punct de vedere dinamic (ciclul de viata al produselor);

5. Analiza competitivitatii produselor tintd prin identificarea avantajelor
concurentiale;

6. Elaborarea strategiei de marketing, componenta operationald fundamentala a

marketingului strategic.

b=

Pentru atingerea obiectivelor sale, marketingul strategic utilizeaza un bogat
instrumentar alcatuit, pe de o parte, din metode si tehnici “traditionale” (procedeele
sunt utilizate si de alte domenii economice, Indeosebi de managementul strategic) cum
ar fi:

e Analiza S.W.O.T., de stabilire a legéturii dintre punctele forte si cele slabe ale
unei intreprinderi si elementele de atractivitate sau de ostilitate ale mediului
extern;

e Analiza portofoliului de afaceri prin diferite procedee dintre care cele mai
cunoscute sunt: modelul de portofoliu (matricea) B.C.G.; matricea General
Electric-McKinsey, matricea Arthur D. Little de evaluare a pozitiei
competitionale a afacerii,

e Evaluarea si controlul strategiei prin: modelul P.I.M.S., benchmarching etc.

Pe de altd parte marketingul strategic utilizeaza o serie de metode specifice ca:

» Analiza nevoilor si a comportamentului consumatorilor (prin utilizarea
diferitelor metode de segmentare);

» Analiza atractivitatii pietei de referintd ( indeosebi analizele efectuate asupra
ciclului de viata a produselor), analiza niselor strategice (analiza GAP) ;

» Analiza competitivitatii Intreprinderii;

» Modele decizionale strategice referitoare la componentele mixului de marketing

Pentru aplicarea corespunzdtoare a principiilor marketingului strategic la nivel de
intreprindere, structura organizatorica trebuie sa depdseascd cadrul functional
traditional si s capete o orientare strategica'' spre piata si consumatori, un rol insemnat
avandu-1 directorul de marketing, care trebuie sd inlocuiasca cunoscutele organigrame
centrate in jurul functiilor, produselor sau spatiilor geografice cu alte modalitati

H Robey, D., Designing Organizations, second edition, IRWIN, Illinois, 1986, pag. 554-555
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organizatorice care sa aibe In prim plan clientul si satisfacerea nevoilor sale. Din acest
punct de vedere se remarca dezvoltarea structurilor relationale, incluse intr-un concept
nou, de marketingul relatiilor'*.

Strategia de marketing, ca obiectiv final al demersului de marketing strategic si
anume de trasare a cdii care trebuie parcurse pentru atingerea anumitor obiective,
trebuie sa rdspunda unor cerinte contemporane extrem de complexe , cum ar fi:

= Schimbari foarte rapide in cadrul mediului de afaceri;
= Cresterea accentuata a concurentei pe plan national si international datorita
fenomenelor de integrare si asociere economica;
= Respectarea unei etici de marketing (practicarea unui marketing responsabil
care sd tina cont de concepte ca ecologia, consumerismul, specificul local etc.);
Toate aceste elemente ne fac sd concluzionam ca marketingul strategic contribuie
la perfectionarea teoretica i practicd a acestui domeniu, reprezentand si un factor de
democratie economica'’, deoarece:

Ofera informatii utile i satisfactii reale cumparatorilor;
Orienteaza investitiile In functie de nevoile actuale;

Respecta nevoile in diversitatea lor prin procesul de segmentare;
Stimuleaza inovatia si initiativa.

Marketingul strategic, concept care este din ce in ce mai des utilizat in literatura
de specialitate si In practica marilor firme, este asadar o continuare logica a acestui
proces de evolutie a marketingului. In general, in cadrul literaturii de specialitate se
insistd mai mult aupra componentelor marketingului strategic, mai putin asupra
incercarii de definire propriu-zisd a acestui concept. Astfel, marketingul strategic este
definit drept marketingul ,,S.T.P.”, avand in vedere importanta segmentarii, a alegerii
pietei tintd si a pozitionarii in cadrul activitatii de marketing'®,

Alti autori insistd asupra importantei pe care o are marketingul asupra
mecanismului de conducere, definind marketingul strategic drept procesul analizei
strategice §i a deciziilor pe care managementul trebuie sd le realizeze in orice
organizatie in vederea satisfacerii nevoilor consumatorilor'””. in fine, o alti categorie a
definitiilor se bazeazd pe existenta proceselor strategice si operationale in cadrul
planificarii de marketing. '

Etapa marketingului strategic (desi nu este inca recunoscutd in unanimitate de catre
toti specialistii de marketing) este o etapa a analizei sistematice si permanente a
nevoilor pietei in care sunt dezvoltate acele concepte de produse sau servicii
performante care sa asigure diferentierea calitativa fata de clienti si care sa aiba
drept tinta categorii distincte de consumatori, asigurind avantaje concurentiale
pe termen lung in conditiile cresterii bunastirii consumatorilor si societatii in
general.

12 Olteanu, V., op. cit., pag. 37

' Lambin, J. J., op. cit., pag. 16

' Kotler, Ph., op.cit., 1999, pag. 342

15 Cravens, D. W., Strategic Marketing, IRWIN, 1987, pag. 4

' McDonald, M., Marketing Plans — how to prepare them, how to use them, forth edition, Butterworth-
Heinemann, reprinted 2000, pag. 31
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