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INTRODUCERE

in cadrul economiei majoritatea agentilor
economici se axeazd pe principiul, cd scopul de
bazd al afacerii este crearea clientilor, deoarece
anume clientul este cel ce-1 va aduce venit. ,, Unicul
scop al unei afaceri este de a crea un client” spunea
Peter Drucker. Insi, Ei au inteles si au apreciat
adevarata valoare a clientului prin aceea ca, el
accepta ceea ce i se propunea si oferea, in functie de
tipologia si stilul productiei ce trebuia apoi
consumatd. Si in asa fel ,,ei” In mod primordial au
inceput sa se orienteze spre oferirea bunurilor, ce le
puteau fabrica farad identificarea si satisfacerea prin
ele a anumitor necesitati, nevoi, cerinte, dorinte,
motive, preferinte, gusturi ale consumatorilor.

In asa fel, nu totul a fost sa fie asa cum se
pornise. La un moment dat producatorii s-au ales cu
capacititi enorme dorite de productie, insd cu
capacitati/nivele de desfacere inferioare cantitatilor
de productie oferite pietei pentru a fi vandute si de
la care producdtorii nu-si mai puteau recupera/
intoarce banii investiti/plasati In afacerile de la care
el asteptau anumite venituri.

Deci, este evident faptul cad producatorii
incepeau ,,sa piarda” clientii, cu care conlucrase
timp indelungat, de ordinul anilor, si pe baza carora
ei si satisfaceau nevoile si interesele individuale.
Aceasta era si este In esentd economica o situatie
catastrofala si irationald, si totul era dependent, de
faptul céa nu tot ce se fabrica era vandut pe piata.

Astfel, s-a inceput si se clarifice, ca la ceea
ce s-a ajuns, la criza economicd data, unde se
inregistrau stocuri esentiale de productie si nu erau
vanzari, au fost vinovati insasi ei, producatorii, prin
faptul:
= ci piata era definita §i in totalmente dictatd
numai de ei, fard a accepta primirea de la
consumatori a anumitor idei, in sensul formarii
produsului viitor,
= ca nu erau orientati spre nevoile si interesele
reale ale pietei, ale clientilor si;
= ca dacda ei vor mai continua asa, rezultatele
prognozate de ei nu vor mai fi realizate in masura
asteptatd si ce s-a investit nu va mai putea fi

recuperat In masura integralda sau se va cere
implicarea unor altor resurse, ce in timp s-au aratat a
fi limitate;

= ¢4 nu totul poate fi la moment redresat,
deoarece resursele economice au diferite perioade
de reinnoire in timp;

= ca daca nu vor fi Iintreprinse anumite
modificari/schimbari in activitatea de desfacere ei
nu vor mai putea tine in mdinile sale piata, in
functie de clientii acaparati §i astfel activitatile lor
vor fi inefective,

= ca, dacd intreprinderea nu este orientatid spre
realizarea intereselor clientilor sdi, in functie de
activitatea si productia de bazd in care sunt
specializati, ea nu le mai ,,oferd” ceea ce primeau
ieri.

= cd totusi piata, care a fost dictata de producatori
ieri, nu mai este astdzi in subordinea lor, dar devine
prioritard in directionarea de mdine a viitoarei
activitati de productie.

Asa dar, se impune conditia ca, daca intreprinderea,
producatorii

¢ nu-si indreaptd actiunile spre cercetarea
nevoilor pietei si spre realizarea intereselor
clientilor lor prin productia oferita, in functie de
asteptarile acestora,

¢ nu acceptd ca totusi comsumatorii, prin
cerintele si conditiile lor impuse azi la productia de
mdine, sunt cei ce contribuie la realizarea
veniturilor stabilite de ei,

atunci desfagurarea acesteia/acestora nu mai poate fi
dezvoltatd 1n aceiagi masurd, ca In perioadele
precedente, activitatea lor nu va mai putea fi
eficientd, deoarece piata, care a fost dictatd in
consum de acestia, nu se mai supune acestei dirijari.
Anume consumatorii §i comportamentul lor sunt
prioritari fatd de cei ce ofereau productia pe piata,
adica fatd de producatori.

Continut de baza. Am vrea sd remarcam ca
anume aceste momente au si condus la aparitia in
viata economicad a unui asa concept, ca Marketing-
ul, manifestarea si activitatile caruia s-au accentuat
la inceputul secolului al XX in SUA [7, p. 8].

Reiese, deci, cd la solutionarea problemelor
specificate mai sus, adicd a acelor ce tin in mare
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masurda de problemele desfacerii, distributiei
productiei fabricate/finite prin studierea pietii, a
cererii consumatorilor etc., vine in ajutor stiinta de
Marketing.

Pe masura evolutiei stiintei de Marketing,
acest concept a capatat diverse interpretari si
abordari si, 1n acelasi timp, s-a impus §i ca obiect de
discutie, printre care si cei ce-l primesc a fi real, il
considera nul [10, www].

Ca punct de pornire in definirea Marketing-
ului este notiunea formulata de Asociatia
Americana de Marketing, initial denumita
Asociatia Nationald de Marketing si Reclama din
anul 1926 pand 1n 1973, conform careia:
sMarketing-ul este realizarea  activitatilor
economice ce dirijeaza plasarea/fluxul produselor
si serviciilor de la producator spre consumator sau
utilizator [7, p. 9].

O alta viziune este redatd de profesorul
american Philip Kotler [8, www]: ,,Marketing-ul
este un tip de activitate umand Indreptata spre
satisfacerea nevoilor si necesitatii prin intermediul
schimbului”.

Definitia datd de profesorul W. Stanton, in
functie de noul concept de marketing, concept
contemporan sau generalizat, aferent celei de-a doua
jumatate a secolului XX, pornitd de la abordarea
aferentd primei jumatati a secolului XX, ce declind
ca ,,Marketingul este un mijloc de vinzare si de
promovare a produselor i serviciilor [Philip
Kotler, 2, p. 7], sau ,,Marketing-ul este un intreg
sistem de activitati economice referitoare la
programarea preturilor, promovarea §i distribuirea
produselor i serviciilor menite sa satisfaca
cerintele consumatorilor actuali si potentiali” [W.
Stanton, 2, p. 7].

O altd definitie destul de concludenti este
data de catre Institutul de Marketing din Anglia
care considera: ,, Marketingul este un proces de
management prin care se identificd, se anticipd §i se
satisface  eficient  §i  profitabil  cerinfele
consumatorilor” 1, p. 8].

De asemenea, un aport in aprecierea acestui
concept la avut Peter Ferdinand Drucker [9,
www] care afirma ca ,, Marketing.ul este intregul
business vazut din punctul de vedere al rezultatului
final, care trebuie sa fie punctul de vedere al
consumatorului. De aceea interesul, preocuparea §i
responsabilitatea pentru marketing trebuie sa pat-
rundd in toate domeniile activitatii firmei” [1, p. 8].

Malcomete Petru considera ca ,, Marketing-
ul presupune luarea deciziilor privind orientarea §i
organizarea productiei pentru desfacere, urmarind,
nu numai satisfacerea cererii, ci §i stimularea
acesteia” [4, p. 11].

in viziunea lui Hubbard Lafayette Ronald
»~Marketing.ul este formarea ideii unui anumit
produs, ambalarea lui §i transmiterea in mdinile
publicului” [10, www].

In opinia specialistiior J. Evans si B.
Berman ,,Marketing.ul este un proces managerial
si social prin care indivizii sau grupurile obtin ceea
ce le este necesar prin crearea, oferirea si schimbul
de produse avand o anumita valoare, sau chiar
procesul de management responsabil pentru
identificarea, anticiparea si satisfacerea in mod
profitabil a necesitatilor clientului” [11, www].

J. Levinson afirma ca ,Marketing-ul
inseamnd absolut tot ce-ti poate ajuta sa promovezi
o afacere din momentul conceperii ei, ca atare,
pdna in momentul in care produsul sau serviciul
oferit este cumparat si, mai mult, pana cand clientul
devine dependent de tine i te frecventeaza cu
regularitate” [5, p. 20].

Urmarind diversele opinii ale specialistilor
din domeniul dat si a acelora care totusi sunt legati
de viata economicd, privind fabricarea si realizarea
productiei pe piatd cu scopul obtinerii veniturilor
preconizate, am vrea sa mentionam, ca
= toti cercetdtorii au formulari si opinii diferite, ce
tin de continutul, esenta marketingului, dar daca de
luat la general orientarea si incadrarea lor in
cercetarea sau tematica cercetdrii date, ei toti au
solicitat §i au dorit ca prin aportul fiecaruia sa
contribuie:
= la impunerea unei noi viziuni, noi gandiri
producdtorilor prin care sa-si realizeze obiectivele
lor asteptate, in functie de satisfacerea cat mai ampla
a necesitdtilor cumparatorilor, in ceea ce tine de
productia asteptata,
= unde consumatorii cred ca vor fi luate in
consideratie si cerintele lor, si interesul lor
individual economic, cat si nivelul veniturilor
manifestate n societate la fiecare moment de timp,
adica productia asteptata ,,vine” adecvata, in functie
de pret, de venit si de produs.

La fel, pe masura evolutiei ce tine de
intelegerea Marketing-ului, el a fost si este primit in
functie de doud aspecte, precum marketing-ul ca
stiintd si marketing-ul ca artd. In asa fel, Philip
Kotler mai sustine ca, Marketing-ul este in
aceeasi masurd atdt arta cat si stiintd de alegere
corectd a pietei tintd, de atragere, de mentinere si
amplificare a numadrului de consumatori prin
intermediul impunerii cumparatorului increderea ca
anume el prezintd valoarea superioara a companiei.
De asemenea, el mentioneaza ca acest fenomen mai
poate fi primit §i ca procesul orientat in mod special
spre 1intelegerea problemelor consumatorilor si
reglarii pietei, functie de cerere si oferta [10, www].
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Am vrea sd admitem totusi ca, marketingul
poate fi cercetat la fel si in alte doua aspecte, cum ar
fi aspectul practic si stiintific. Unde, pe de o parte,
se reda ca ansamblul activititilor cu ajutorul carora
intreprinderile  actioneaza pentru cunoasterea
necesitatilor prezente si viitoare ale societitii,
pentru adaptarea productiei la aceste necesititi, iar
pe de altd parte, este o conceptie cu privire la
orientarea §i desfasurarea productiei potrivit
nevoilor consumatorilor [4, p. 22].

Astfel este evident ca eficacitatea si eficienta unei
afaceri, unei activitdti economice, a businessului, va
depinde intr-o oarecare masura de maturitatea [3, p.
14])/de deprinderea activititii de marketing, care

prin abordarile sale intr-adevar s-a impus ca poate fi
primitd ca una din directiile specifice ale activitatii
economice desfaguratd de orice Intreprindere.
Aceasta se redd printr-un sir de activititi care
contribuie la realizarea sarcinilor si obiectivelor
specifice, pe care aceastd directie si le stabileste (V.
fig. 1) pentru a se contribui la realizarea
obiectivului general al firmelor, asigurarea
profitabilitatii intreprinderii.

Deci, este sda constatam ca prin aplicarea
activitatilor de marketing, intreprinderea trebuie sa
fie orientatd spre satisfacerea  exigentelor
consumatorilor. Primind aceasta inovare intelectuala
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ca ceva superior, una dintre primele companii, care
a acceptat si a implementat conceptul de marketing,
este ,,General electric” [3, p. 18]. Specialistii
departamentului marketing al companiei apreciaza
studiul pietei drept o intruchipare a filozofiei
businessului contemporan. $i momentul principal,
pe care si l-au demonstrat ei, este ca ignorarea
aplicarii marketing-ului se poate solda chiar si cu
falimentul firmei in particular si conducerea spre
crearea unei situatii deplorabile in ramura sau
domeniul, in care se dezvolta una sau altd
intreprindere sau unitate de productie.

Un cercetator de mare autoritate iIn domeniul
administrarii, Theodore Levitt, profesor la
Universitatea din Harvard, considerda ca cauza
reducerii, a incetinirii sau a incetarii cresterii
economice, a activitatii in unele ramuri nu este

saturatia pietei, ci inconstienta managementului [3,

p. 18]. Pe cand consideram si suntem de parerea ca

Si:

= prima este problemd de baza, legata de
nediversificarea productiei, In functie de la acea
tipologie clasica si traditionald a productiei pusa
la baza vietii pe pamant, si

= a doua la fel este o problemd ce tine de
ineficacitatea managementului  firmei, prin
neindeplinirea In maniera efectivd a functiilor
lui' [12, p. 148], si respectiv,

= ambele tin de neorientarea, de lipsa unei
directionari corecte spre realizarea intereselor
individuale ale producatorului /producatorilor

' Functiile managementului — prevederea (planificarea);
organizarea; coordonarea; antrenarea; controlul[12, p. 148].
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insdgi, de la care depinde apoi dezvoltarea
societatii in ansamblu, progresul ei social si
economic.

In acelasi timp, din cele mentionate rezulta,
ca aria de preocupari a marketingului este foarte
larga (v. fig. 1), reflectandu-se intr-o masura utila si
cuprinzand 1n unitate masura contributiei lui 1n
activitdtile de baza ale oricarei intreprinderi, de la
activitatea de cercetare, la cea de productie, la cea
comerciald, de distributie, de vanzare a marfurilor,
si la cea de analizd a consumului final a acestora.
Insd am vrea si admitem cd, din ansamblul de
responsabilitati, pe care si le-a asumat marketing-ul
cu iesirea lui pe ,,avanscena” economica, anume
consumul reprezintd preocuparea de bazi si in asa
fel este unul din factorii esentiali in dezvoltarea de
azi a unei firme, unititi de productie, a unei
intreprinderi, deoarece acest fenomen constituie in
mod firesc si punctul de pornire, si punctul de
incheiere al activitatii economice curente. Pe baza
acestor studii, care trebuiesc primite ca ,,studii de
piata — studii ale consumului viitor si al celui
prezent final”, se claboreazi apoi programul de
productie si se exercitd nemijlocit procesul de
productie, adicd se efectueaza fabricarea ei, in
functie de asteptarile consumatorilor, clientilor
creati, dar desigur si In functie de posibilitatile de
»astazi’ ale producdtorilor. Astfel, sferele de
activitate si de cuprindere a marketingului s-ar putea
prezenta grafic sub felul expunerii sau reprezentarii
in figura 2.

Concluzii. Deci, din cele expuse anterior si
dupd cum am urmarit, Marketing-ul are intentii
bune atit in viata direct economicd cét si in cea
social-economica. Este evident ca daca se vor aplica
diferitele idei, urmadrite in aspect normativ si
pozitiv, specifice activitdtii de marketing, stiintei
date, 1n activitdtile economice desfasurate in cadrul
societatii, atunci se poate asigura realizarea
scopurilor, ce au fost puse la baza activitatii
economice, a activitatii de producere si realizare a
productiei, atdt a producatorilor, cat si a
consumatorilor, in masura agsteptata si echitabila.
Deci, la fel am vrea sd atragem atentia si sa
constatam ca:
= daca s-ar fi cunoscut In timpul trecut despre

marketing;
= dacd s-ar fi recunoscut ca consumatorul este
,ideea” si este insdsi ,,cantitatea fabricatd azi
si vandutd in totalmente mdine sau chiar azi”,
atunci nu s-ar fi declansat criza economica la care
s-a ajuns 1n perioada ceea, si In asa fel:
= consideram cé aceste momente
(recunoasterea marketingului, primirea
consumatorului - pilon al activitatii viitoare) trebuie

sa fie frecvente si la ziua de azi pentru evitarea altor
noi crize, cu seama cunosciand cd nu este atit de
simplu de corectat/revitalizat situatiile create, atat in
cadrul firmelor cat si in ramurile in care se
manifesta, deoarece,

= resursele implicate in diversele activitati
economice sunt pe cat de limitate, pe atat unele din
ele sunt si rare, iar unele sunt chiar epuizabile si nu
mai pot fi reproduse, regenerate.

Asadar, am vrea sa constatim ca, totusi
premiza aparitiei marketing-ului consta in faptul ca
nu coincideau interesele producatorilor cu cele ale
consumatorilor, si in consecintd producatorii se
soldau cu stocuri imense de productie finita
nevanduta si cu incasiri Inregistrate in valori mai
mici ca eforturile/cheltuielile si investitiile suportate
pentru productie, deoarece productia oferitd de catre
producitori deja nu mai era solicitatd/ceruta, fiindca
nu implica in sine un ,,asa ceva”(gusturi, preferinte
de design, etc.) si nu genera un ,,asa ceva”(interes
individual economic - economii), de care ar fi fost
interesati consumatorii de la utilizarea ei, indiferent
de nivelul/statutul social ce 1l detineau ei 1in
comunitate.

Deci, am putea spune ca, necorespunderea
cantitatilor vandute cu cantitatile de productie
produsa si oferitd pe piatd de catre producitori, tine
de aceea cd se fabrica pur si simplu ceea, ce era
posibil (tehnico-tehnologic) din partea lor, respectiv,
in functie de specializarea de care dispuneau. De
asemenea, tine de nerespectarea faptului cd in
valoarea productiei finite trebuia sia figureze si
valoarea de utilitate. In functie de aceasta, ce tine de
moment, am vrea si-1 citam pe Peter Drucker, cu
care suntem in totalmente de acord: ,,Produceti ceea
ce puteti vinde, in schimb sa incercafi sa vindefi
ceea ce puteti produce” [Peter Drucker, 10, www;
7,p. 8].

Asadar, am vrea sa admitem ca, regasirea
locului in practica economica si 1n lumea
contemporanda a Marketing-ului, cste legata de
menirea lui, prin care acesta este predestinat sa
urmdreascd diverse dependente, metode, tehnici i
procedee, actiuni in accelerarea procesului de
desfacere a productiei.

Pentru ziua de azi, el este indispensabil in
orice activitate economica [6, p. 52], am vrea sa
mentionam ca la fel, el este si trebuie sa fie prezent
in toate tdrile, indiferent de gradul de dezvoltare
economica a acestora, deoarece, anume prin el se
influenteaza viata fiecaruia, fiind mijlocul prin care
se oferda oamenilor nivelul de trai, de care au ei
nevoie la fiecare moment de timp, in functie de
veniturile lor. O activitate economicd, o
intreprindere, o verigd economica a societatii poate
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Figura 2. Sfera de activitate a marketingului.

Sursa: Prelucrat de autori dupa [4, p. 11].

sa-si realizeze obiectivele stabilite, numai daca
totusi va accepta unele confruntiri reale ale
societatii contemporane, realitatea desfasurdrii de
azi a proceselor economice si dependenta activitatii
economice de alte surse externe. In acest sens,
consideram ca agentii economici, trebuie sd accepte
urmatoarele conditii sau sa adopte unele devize de
lucru ce tin de urmatorul continut, ca:

. nu ce pot ei produce trebuie de pus pe
piata, dar ceea ce-§i doreste piata de la ei, din ceea
ce pot ei produce, din ceea ce au;

° nu ei dicteaza cadrul activitatii economice
si politica de produs, dar consumatorii;
. nu numai cerintele consumatorilor trebuie

luate in calcul, dar si motivarea lor, in procesul
realizarii productiei;

° nu numai realizarea totala este succesul,
dar si stabilirea unor stocuri speciale in procesul
desfacerii sunt importante pentru a nu pierde
clientul in timp i,

. nu poate fi atinsa reproducerea, in functie
de activitatea de bazd daca nu este bine urmarita
politica de desfacere, deoarece s-a demonstrat ca
resursele sunt limitate i cresc mai lent ca nevoile;

° numai prin diversificarea productiei se
poate urmadri satisfacerea cererii consumatorului si
realizarea productiei in Intregime, insd tot prin
asigurarea cu stocuri de marfuri si materiale.

In final, totusi am vrea si mentionim ci,
aplicand in cadrul activititilor economice o
asemenea politica, si anume politica Marketing-ului,
orice producdtor isi va putea asigura realizarea
veniturilor asteptate, isi va pastra in continuare
clientii creati dar si cu sigurantd acestora li se vor
alatura si altii noi, noi membri de familie, deoarece
le-au fost acceptate ideile lor in formarea viitorului

produs si care 1n procesul analizei, studiilor
respective si necesare sunt la fel in prioritate, si In
asa fel consideram ca se cere o schimbare de optica
din partea tuturor agentilor economici, indiferent de
genul de activitate, de ramura sau de domeniul in
care isi desfasoara activitatea ei.
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