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MARKETINGUL CA 
PERSPECTIVĂ DESCHISĂ ŞI 

GENERALĂ



ORIENTĂRI

Marketingul este o ramură a ştiinţei organizării şi conducerii
întreprinderii, care are la bază cunoştinţe de organizare şi conducere a
întreprinderii, macroeconomie, psihologie şi sociologie
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Marketingul există în organizaţie, independent de
existenţa unui departament de marketing, fiind un mod de
gândire şi generând diverse orientări.
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Toate aceste orientări se concretizează − în 
atitudini de bază, apoi în comportamente 
individuale şi ale grupurilor în firmă, care pot fi 
foarte complexe.

“O anumită orientare poate fi transformată într-o 
atitudine de bază în firmă dacă se reuşeşte 
convingerea forţelor decizionale de sensul ei; 
această convingere este comunicată şi, în plus, 
comunicarea este bazată pe un exemplu de 
acţiune. Aceasta va fi apoi recunoscută şi din afara 
firmei, contribuind la definirea profilului acestuia.” 
(Stahl 2000, pag. 9)

Orientarea socială
- mediul înconjurător, opinia 
publică, prestigiu

Orientare tehnologică
− inovaţie, perfecţionism

Orientarea angajaţilor
- satisfacţia angajaţilor, 
calificarea

Orientarea eficienţei
- optimizarea, scăderea 
costurilor

Orientarea de marketing
- procent de piaţă, avantaj 
competitiv

Orientarea clienţilor
- satisfacţia clienţilor, 
angajamentul clienţilor

Orientarea financiară
- rezultat, profit, rentabilitate, 
lichiditate

ORIENTĂRI ALESE ÎN FIRMĂ



➢În situaţii decizionale concrete, argumentele marketingului să cântărească
greu. − 1952 General Electric

➢Conceptul de marketing aşează responsabilii pentru marketing la începutul
procesului de producţie, nu la sfârşit, şi integrează marketingul în toate
sectoarele afacerii.

➢Prin analizele şi rapoartele sale, marketingul stabileşte şi pentru inginerul
de dezvoltare, şi pentru departamentul de design, şi pentru producţie, ce-şi
doreşte clientul de la un anumit produs, ce preţ vrea să plătească pentru
acesta şi unde sau când apare necesitatea sa pentru acel produs. Marketingul
determină planificarea produsului, a producţiei, gestionarea stocurilor,
precum şi comercializarea şi service-ul produsului.

➢Adaptarea întregii organizaţii la client şi la nevoile sale.
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NOŢIUNI CENTRALE ALE MARKETINGULUI

✓Piaţa 

✓Tranzacţii

✓Nevoi

✓Cerere şi ofertă

✓Produse

✓Satisfacţia clienţilor
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PIAŢA

Cuvântul “piaţă”  desemnează un loc cu totul concret. În sens obiectiv astfel de pieţe sunt din ce în ce mai rare.
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“O piaţă este alcătuită din toţi consumatorii reali şi potenţiali, cu o nevoie specifică, pe care 
organizaţia încearcă să o satisfacă prin produsul ei.” (Scharf şi Schubert 1995)

Piaţa potenţială trebuie să fie transformată într-o piaţă reală.

Se disting formele de piaţă de tip monopol, oligopol şi concurenţă perfectă. În managementul 
orientat către piaţă poziţia centrală o ocupă piaţa, în cadrul căreia firma şi nu programul de 
producţie segmentate după anumite criterii.



8

Tranzacţiile
o Tranzacţiile se numesc relaţii de schimb care se realizează prin intermediul 

fluxurilor de mărfuri, bani şi informaţii.

Se disting:

• Tranzacţiile directe

• Schimb material

• Tranzacţii non-materiale

• Procese informaţionale



NEVOILE 
Nevoia desemnează de asemenea şi sentimentul legat de aspiraţia pentru 
îndepărtarea unei lipse.
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Ia naştere o necesitate concretă − în funcţie de resursele financiare
existente − provoacă o acţiune corespunzătoare.

Necesităţile sunt nevoi înzestrate cu putere de cumpărare
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Necesi-
tate

Piaţă Ofertă 

Produs 

Nevoi 

Intermedierea pe piaţă între nevoi 
şi produs
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Satisfacţia clienţilor ca o 
concordanţă între adaptare şi 

experienţă practică 

Aşteptări 
legate de 
produs Produs

Experienţe cu 
produsul 
(practica 
legată de 
produs)

Comparaţie 

Satisfacţia clienţilor



FAZELE DEZVOLTĂRII MARKETINGULUI (HOMBERG ŞI KROHMER, 2003)
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Primatul producţiei

Reclamă 

Vânzare vânzare
1900 − 1920    1920 − 1950

Primatul vânzării

Politica de produs

Politica a preţurilor

Politică de promovare

Politică de distribuţie

1950 − 1980

Mixul de marketing



FAZELE DEZVOLTĂRII MARKETINGULUI (HOMBERG ŞI KROHMER, 2003)
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Primatul pieţei

Politică de produs

Politică a preţurilor

Politică de promovare

Politică de distribuţie

1980 − 1990

Implementarea marketingului

Mixul de marketing

Primatul clientului

Politica de produs

Politica a preţurilor

Politică de promovare

Politică de distribuţie

Extinderea mixului

1990

Mixul de marketing

Managementul orientat 
către piaţă

Customer Relationship 
Managemant (CRM)

Implementarea marketingului



•MARKETINGUL ESTE 
CONDUCEREA ORIENTATĂ 

CĂTRE PIAŢĂ A 
ÎNTREPRINDERII ŞI SE 

AFLĂ ÎN RAPORT 
FUNCŢIONAL CU 

STRATEGIA 
ÎNTREPRINDERII
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Strategia de marketing ca strategie funcţională 
dominantă

Strategia de producţie
Strategia calităţii

St
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Strategia d
e  p
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n

al

Strategia de cercetare şi dezvoltare

Strategia 
întreprinderii
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Dimensiunile şi relaţiile 
studiului de piaţă (după 

Malhorta în: Bruhn şi 
Homburg 2001, pag. 

449)

Studiu de 
piaţă

Clienţi
•Consumatori
•Angajaţi
•Proprietari
•furnizori

Variabile de 
marketing 
controlabile
•Produs
•Preţ
•Comunicare
•Distribuţie
•Managementul 
personalului
•Managementul 
proceselor

Factori de mediu 
necontrolabili
•Economie
•Tehnologie
•Concurenţă
•Reglementări prin lege
•Factori sociali si 
culturali
•Factori politici

Evaluarea necesarului de 
informaţii

Alocarea informaţiilor

Pregătirea şi luarea 
deciziilor

Manager de marketing
•Segmentarea pieţei
•Alegerea obiectivului de piaţă
•Programe de marketing
•Controlingul în marketing
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Lanţul efectelor conducerii orientate către piaţă a 
întreprinderii (după Homburg şi Krohmer 2003, 

pag. 1071)

Conducerea orientată către piaţă a 
întreprinderii

Orientarea către piaţă a culturii 
întreprinderii

Orientarea către piaţă a sistemelor 
parţiale de conducere a întreprinderii:

•Sistemul managementului de 
personal

•Sistemul de organizare
•Sistemul –QM
•Sistemul de informaţii
•Sistemul de control

Modelarea ofertei de 
producţie

Comportamentul 
angajaţilor

Satisfacţia
Clienţilor
Loialitatea
clienţilor
Acceptarea
preţului

Efecte asupra clienţilor

Succesul de piaţă
Succesul 
economic

Succesul firmei
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Strategia de marketing

client

Controlul de marketing

Implementare/ realizare

Instrumente de marketing/ mixul 
de marketing

Planificare USA

Obiective de marketing

Analizarea situaţiei

Fazele proiectării marketingului



18

Analiza factorilor de influenţăCondiţii –cadru (politice, 
sociale, tehnologice, 
economice, ecologice )

Deţinătorii de interese 
(angajaţi, furnizori de 
capital, sindicate etc.)

Analiza de piaţă

Furnizori

Analiza firmei

Clienţi 

Produse−substitu
t (actuale şi 
potenţiale) 

Concurenţi  
(actuali şi 
potenţiali) 

Domenii de căutare pentru conceptul de 
identificare


