MARKETING

Tn acceptiunea generald, marketingul reprezintd "stiinta si arta de a convinge clientii sa
cumpere" [1]. Philip Kotler definea marketingul ca "un proces social §i managerial prin
care indivizi sau grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar si doresc prin crearea,
oferirea si schimbul de produse i servicii avand o anumitd valoare™ [2]. Simplist,
marketingul reprezint "arta si stiinta de a vinde".

Datorita caracteristicilor proceselor de marketing, modalitatilor de implementare a
deciziilor de marketing, acceptiunilor si viziunilor noi asupra clementelor care compun o
actiune de marketing precum si ca urmare a nivelurilor diferite de perceptie si abordare a
acestei componente a economiei de piata, definitiile si explicatiile aduse termenului de
marketing sunt variate si permanent adaptate noilor realititi ale mediului economic.

Prima definitie oficiala atribuitd marketingului a aparut in 1935 sia fost adoptati de
National Association of Marketing Teachers, predecesoare a American Marketing
Association[3). Reconfirmati in 1960, definitia primard a marketingului a rezistat vreme
de 50 de ani, pand in 1985 cénd a fost inlocuits.[4] Definitia a fost din nou reviziuita in
2004 si descrie marketingul ca 0 "o functie organizationala si un set de procese menite a
crea, comunica si pune la dispozitia clientilor a valorii si mentinerii relatiilor cu clientii
spre beneficiul companiei i al proprietarilor acesteia”.

Conform politicii oficiale a AMA, definitia este reimprospétatd la fiecare 5 ani pentru a
raspunde mai bine realititilor existente si nevoilor pietei.[5] Cea mai recentd modificare,
adoptatd in Octombrie 2007 si facuta public# in lanuarie 2008, defineste marketingul
astfel: "(marketing is) the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large".[6]

O alta definitie, probabil mai simplé si mai generala este: "Marketingul este un proces
permanent prin care oamenii sunt incurajati s3 ia o decizie de cumpdrare, de folosire, de
nrmare sau de conformare a unui produs, serviciu sau valori ale altei persoane. Simplu,
daca nu faciliteaza "vanzarea" unui produs atunci nu este marketing. "

Popular, "marketing" reprezinta promovarea produselor, mai ales publicitatea si
brandingul. Totusi, In limbaj profesional termenul are un spectru mai mare de intelesuri
care au ca element comun punerea in centrul atentiei a clientilor. Produsele sunt
dezvoltate pentru a satisface dorintele unor grupuri de clienti, si, in anumite cazuri, chiar
a unor clienti anume. McCarthy a impartit marketingul in patru segmente de activitate.
Topologia lui a devenit universal recunoscuts, iar setul Iui de 4P a devenit un termen al
limbajului.

Cei patru P sunt:

Produs: Aspectele de Managementul produsului §i marketing de produs se ocupd de
specificatiile bunului sau produsului in cauzi, sila modul in care relationeazi la nevoile
si dorintele utilizatorului final.

Pret: Se referd la procesul de stabilire a pretului pentru un produs, inclusiv reducerile de
pret.

Promovare: Include reclama, relatiile publice, publicitatea si vinzirile personale, §i se
referd 1a diferite metode de promovare a unui produs, brand sau companie.

Plasament sau distributie, se referd la modul in care produsul ajunge Ia client; spre

exemplu, plasamentul la Jocul vanzirii sau desfacerii cu am#nuntul. Acest al patrulea P




face referintd la locul unde produsul sau serviciul este vandut, exemplu regiune

geografici sau ramura industriala, si segmentul ciruia se adreseaza(tineri adulti, familii,
companii, oameni de afacer, femei, birbati, etc.).

' Aceste patru elemente sunt de obicei numite marketing mix. Un comerciant poate folosi
aceste valori pentru a intocmi un plan de marketing. Modelul celor 4P este folositor mai
ales cand se foloseste pentru produse de o valoare redusi. Produsele industriale, serviciile
si produsele cu o valoare mare au nevoie de mici adaptiri ale acestui model. Marketingul
serviciilor trebuie s aibd in vedere natura unicititii serviciilor. Marketingul industrial sau
B2B trebuie s3 tind seama de valoarea pe termen lung a acordurilor contractuale care sunt
specifice tranzactiilor din lantul de aprovizionare. Marketingul relatiilor incearcd si faci
acest lucru privind marketingul prin prisma valorii pe termen lung a relatiilor decét prin
prisma tranzactiilor individuale.

Ca opozant al acestei teorii, Morgan, in Riding the Waves of Change {(Jossey-DBass,
1988), adaugi "Poate ci cea mai important3 criticd pe care 0 putem aduce abordarii 4P, si
de care ar trebui s fil constient, este ¢ in mod inconstient imbratigeaza punctul de
vedere interior—exterior (privind de la produsele companiei), pe c¢ind esenta
marketingului ar trebui s fie punctul de vedere exterior—interior". Chiar si asa, prin
construirea acestui set usor memorabil, teoria 4P este un ghid rapid care acopera
majoritatea categoriilor majore ale activitatii de marketing, precum si cadrul in care
aceste pot fi utilizate.




