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Aflat Tn plind expansiune, atit in plan
teoretic cat, mai ales, in planul aplicarii
Iui de catre organizatiile din Romania,
marketingul a devenit Tn ultimul deceniu
si jumadtate o preocupare importantd pen-
tru un mare numar de specialisti.

Pe termen mediu se preconizeazd o
crestere §i mai accentuatd a importantei
marketingului, in contextul asteptatei in-
tegrari a Romaniei in Uniunea Europea-
nd, in 2007. Confruntate cu o concurenta
mult mai puternica si cu probabile schim-
bari ale comportamentului de cumparare
si de consum pe piata interna, dar benefi-
ciind de oportunitatile deschise de accesul
neingradit la pietele europene, intreprin-
derile roménesti vor trebui sa i spo-
reasca substantial flexibilitatea si capaci-
tatea de adaptare la schimbare, pentru a
rezista cu succes la ceea ce se anunta a fi
o adevarata revolutie pentru unii agenti
economici de la noi.

Aceasta presupune un marketing de ca-
litate, concretizat In existenta unor obiec-
tive clare si fezabile, a unor strategii adap-
tate perfect la conditiile mediului extern —
in special, la cerintele consumatorilor si
la activitatile desfasurate de catre concu-
renfi — precum si in implementarea lor,
prin intermediul tacticilor de marketing.

Lucrarea de fata isi propune abordarea
a doud aspecte principale: pe de o parte sa
constate in ce masura este capabild teoria
marketingului sd ofere cele mai bune so-
Iutii In privinta formuldrii strategiei de
marketing, iar pe de altd parte, sd scoata
in evidenta situatia actuald a nivelului si
modului de incorporare a strategiilor de
marketing de catre intreprinderi, cautand
raspunsuri la o serie de intrebari, cum ar
fi: in ce masurd sunt pregatite comparti-
mentele de marketing ale intreprinderilor
romanesti pentru a face fatd evolutiilor
viitoare sau care este nivelul de cunoaste-
re si de aplicare a teoriei marketingului Tn
cadrul acestor compartimente?

Prima problema ridicatd nu are — din
pacate — o rezolvare simpla. La fel ca in
cazul altor concepte, metode sau tehnici
utilizate 1n teoria si 1n practica market-
ingului, nu s-a ajuns la un consens nici in
privinta strategiilor de marketing pe care
le poate adopta o Intreprindere. Punctele
de vedere intélnite in literatura de specia-
litate sunt destul de diverse, putand fi
considerate complementare sau fiind ne-
cesara o optiune in privinta abordarii teo-
retice care va fi folosita in formularea
strategiei de marketing a unei Intre-
prinderi.
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Realizarea unei tipologii exhaustive a
strategiilor de marketing este o Intreprin-
dere complexd, ce depaseste cadrul pro-
pus in aceastd lucrare. Ne vom limita a
spune ca o cale ce meritd explorata are in
vedere nivelul de aplicare a strategiei.
Din acest punct de vedere, nivelurile la
care apar strategii de marketing sunt:

- nivelul corporatiei, unde intreprinde-
rea va urmari atingerea unor obiective
generale, ce vor fi realizate prin
strategii de dezvoltare corespunzatoa-
re. Cele mai cunoscute in literatura de
specialitate sunt strategiile dezvoltarii
de bazd cum ar fi:

e strategiile in functie de cuplul pro-

dus-piata (modelul lui Ansoff);

e strategiile lui Mintzberg;

e strategiile in functie de ciclul de

viata al produselor;

- nivelul unitatii strategice de activitate,
unde vor fi adoptate strategiile gene-
rice, conform modelului lui Porter,
care vor urmari obtinerea avantajului
competitiv in cadrul unui domeniu de
activitate;

- nivelul functional al activitatilor de
marketing, unde planificarea strategica
de marketing urmareste adoptarea unor
strategii de marketing corespunzatoare
obiectivelor stabilite la acest nivel,
vizdnd segmentarea pietei, pozitiona-
rea in cadrul unor segmente tintite si
schitarea mix-ului de marketing cores-
punzator fiecarui segment de piata ales.
Dificultatea este data de faptul ca pe

fiecare nivel de analiza trebuie operata o

selectie dintre foarte multe variante, crite-

rii gi/sau puncte de vedere ce se Tntilnesc
in teorie.

Pentru a putea raspunde la cea de-a
doua categorie de intrebari (cele legate de
situatia  existentd in  intreprinderile
romanesti), s-a recurs la o cercetare can-
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titativa de marketing, desfasurata pe un
esantion alcatuit din 400 de intreprinderi,
ceea ce determind o probabilitate de ga-
rantare a rezultatelor de 95,5% 1in condi-
tiille unei marje de eroare de 5%. Din
pacate, din motive financiare, cercetarea
s-a limitat la intreprinderi cu sediul in
Bucuresti; de aceea, rezultatele trebuie
considerate reprezentative la nivelul
Capitalei, dar pot fi analizate calitativ si
in legdturd cu situatia existentd la nivel
national, plecind de la premisa ca intre-
prinderile bucurestene se situeazd in
avangarda Intreprinderilor roméanesti, in-
clusiv in privinta implementarii market-
ingului.

Obiectivele cercetdrii au vizat:

- identificarea pozitiei concurentiale a
intreprinderilor bucurestene;

- evidentierea surselor de informatii
utilizate de catre Intreprinderi in
scopul studierii concurentilor;

- identificarea metodelor de marketing
utilizate de catre intreprinderi pentru
analiza activitatii lor;

- cunoasterea influentei factorilor de
micro- §i macro-mediu asupra activi-
tatii intreprinderii;

- cunoasterea surselor de
competitiv pentru Intreprinderi;

- identificarea oportunitatilor si a ame-
nintarilor din mediu care influenteaza
activitatea intreprinderii, precum $i a
punctelor forte si slabe ale acesteia;

- identificarea tipurilor de strategii de
marketing utilizate de catre intreprin-
deri in vederea obtinerii unei pozitii
competitive in cadrul pietei de refe-
rinta.

Culegerea datelor s-a efectuat 1n
toamna anului trecut, pe baza unui chesti-
onar cu 27 de intrebari, completat la
sediul intreprinderilor cuprinse in esanti-
on de catre operatori de interviu.

avantaj



Tabelul 1: Metode folosite pentru a analiza activitatea de marketing a
intreprinderii
Frecventa %

Studierea pietei pe baza anchetelor de piatd 238 59,5
Previzionarea vanzarilor 306 76,5
Curba ciclului de viata al produsului 115 28,8
Analiza portofoliului de activitati 61 15,3
Modelul lui Ansoff de expansiune produs-piata 33 8,3
Analiza S.W.O.T. 121 30,3
Alte metode 13 3,3

Din Tabelul 1 rezultd cd doar doua
dintre metodele mentionate sunt utilizate
de mai mult de jumatate din intreprinderi,
conform declaratiilor acestora. Cea mai
des folosita pare a fi previzionarea vanza-
rilor (dar nu avem date despre caracterul
mai mult sau mai putin stiintific al tehni-
cilor de previziune utilizate), In timp ce
pe pozitia a doua se situeaza ,,studierea
pietei pe baza anchetelor de piatd”, pe
care ar folosi-o aproape 60% din Intre-

prinderile bucurestene. Daca lucrurile ar
sta asa, ar trebui ca piata cercetarilor de
marketing sd depdseasca cu mult cele 12-
15 milioane de euro la care este estimata.
De aceea, credem ca intre comportamen-
tul declarat si cel efectiv exista o discre-
pantd importanta, raspunsurile primite
referindu-se, mai degraba, la metodele pe
care le cunosc respondentii, decat la cele
pe care le aplica efectiv.

Tabelul 2: Importanta perceputa a componentelor macro-mediului
Foarte Importante De Putin Foarte Non Media
importante importanti importante  putin raspuns
medie importante

Mediul demografic 87 107 91 46 50 19 3,35
Mediul economic 289 82 19 3 1 6 4,66
Mediul tehnologic 165 103 66 22 20 24 3,99
Mediul politic 51 95 96 63 65 30 3,01
Mediul cultural 33 77 107 72 76 35 2,78
Mediul natural 30 74 103 78 77 38 2,73
Mediul legislativ 177 112 61 20 17 13 4,06
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Dupa cum reiese din Tabelul 2, mana-
gerii bucuresteni sunt preocupati Tn mult
mai mare masurad de aspectele economice
si juridice ale mediului extern decat de
aspecte cum sunt cultura si protectia me-

diului. Pentru acestia, integrarea in Uniu-
nea Europeana va reprezenta o problema:
ecologia si multiculturalismul reprezinta
lectii pe care vor trebui sa le reinvete si sa
le exerseze in activitatea practica.

Tabelul 3: Resursele considerate importante pentru obtinerea unui
avantaj competitiv

Foarte Importante De Putin Foarte Non Media
importante importanti importante  putin raspuns
medie importante
Resurse materiale 180 140 50 7 5 18 4,26
Resurse financiare 273 99 15 7 0 6 4,62
Resurse umane 244 104 26 7 1 18 4,53
Resurse informationale 213 132 29 7 4 15 441
Resurse tehnologice 170 119 68 12 10 21 4,13
Resurse manageriale 255 103 21 3 1 17 4,59

Toate categoriile de resurse sunt con-
siderate importante, evidentiindu-se, to-
tusi, resursele financiare, cele manageri-
ale si cele umane. La polul opus se situ-
eaza, 1n aprecierea managerilor nostri, re-
sursele tehnologice si cele materiale. Se
poate constata un accent pus pe elementul
uman in detrimentul celui tehnic. Din
pacate, este foarte probabil ca o asemenea
atitudine sd ncerce sd ascunda deficien-
tele pe care intreprinderile romanesti simt

cd le au in plan tehnologic in raport cu
concurenta.

In conditiile in care resursele manage-
riale erau considerate printre cele mai
importante, s-a urmadrit evidentierea
gradului 1n care acestea se concretizeaza,
la nivelul marketingului, In activitati
specifice. Astfel, o Intrebare a vizat exis-
tenta sau inexistenta unei strategii de
marketing a respectivei intreprinderi.
Raspunsurile sunt prezentate in Tabelul 4.

Tabelul 4: Existenta unei strategii de marketing

Frecventa %
Da 251 62,8
Nu 146 36,5
Non raspuns 3 0,7
Total 400 100,0
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Peste o treime din firmele bucurestene
nu au nici mécar o strategie de marketing
definita, ceea ce ar constitui o cerintd ab-
solut minimald vis-a-vis de desfasurarea
unei activitati de marketing.

Mai mult decat atat, din cele 62,8%
din intreprinderi care au afirmat cd au o
strategie de marketing aproape doua tre-
imi (60,6% — a se vedea Tabelul 5) si-au
definit aceasta strategie pe un orizont de
timp mai mic sau egal cu un an, ceea ce
constituie un lucru foarte putin obignuit —

ca sa folosim un eufemism — si, n orice
caz, nerecomandat de teoria marketing-
ului. Probabil ca in cazul acestor intre-
prinderi nu este vorba despre o strategie
de marketing adevaratd ci, in cel mai
fericit caz, despre activitati de marketing
cu caracter tactic-operational, desfasurate
mai mult sau mai putin sporadic si inco-
erent. Practic, doar 69 din cele 400 de in-
treprinderi cuprinse in esantion (17,25%)
au strategii de marketing ce acopera o pe-
rioadd normala de 3-5 ani.

Tabelul 5: Orizontul de timp al strategiei de marketing

Rispunsuri Frecventa % % in rispunsuri valide*
1 luna 4 1,0 1,6
3 luni 6 1,5 2,4
6 luni 18 4,5 7,2
1 an 124 31,0 49,4
2 ani 30 7,5 11,9
3 ani 30 7,5 11,9
4 ani 3 0,7 1,2
5 ani 36 9,0 14,3
Non raspuns 149 37,2

Total 400 100,0

Nota: * prin raportare la total raspunsuri valide (251).

Interesante sunt si raspunsurile la n-
trebarea privind centru de decizie care
elaboreaza strategia de marketing a intre-
prinderii. Din datele Tabelului 6 ne sur-
prinde ponderea foarte mare a intreprin-
derilor unde aceasta strategie este elabo-
ratd de conducerea superioard, eventual in
colaborare cu conducerea compartimen-
tului de marketing. Explicatiile pentru
aceasta situatie pot fi legate fie de im-
portanta mare acordatd marketingului in

respectivele intreprinderi, fie — mult mai
probabil — de faptul ca multe dintre aceste
intreprinderi sunt de mici dimensiuni si
nu dispun de personal calificat pentru a
stabili deciziile strategice de marketing la
nivelul compartimentului, sarcina fiind
preluata de top management. Din pacate,
intr-o asemenea situatie, putem suspecta
ca nici managerii intreprinderilor in cauza
nu au experienta necesara elaborarii si
implementarii unei strategii de marketing.
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Tabelul 6: Centrul de decizie in privinta strategiei de marketing

Frecventa % % in
riaspunsuri
valide*

Conducerea intreprinderii 222 55,5 88,4
Conducerea compartimentului de marketing 102 25,5 40,6
Personalul specializat din cadrul compartimentului de
marketing 45 11,3 17,9
Alta varianta 9 2,3 3,6

Nota: * prin raportare la totlal raspunsuri valide (251).

In privinta tipului de strategie adopta-
ta, un prim criteriu s-a referit la atitudinea
intreprinderii fatd de nivelul competitiei.
Imensa majoritate a respondentilor
(96,1% — a se vedea Tabelul 7) au decla-
rat ca strategia de marketing aleasa este
una ofensiva, de sporire a cotei de piata a
intreprinderii. Dincolo de caracterul beli-
cos al acestor declaratii (care, in ultima

analiza, este laudabil si poate fi chiar
adevarat), se poate pune, totusi, sub sem-
nul indoielii realismul adoptarii unei ast-
fel de strategii, mai ales 1n conditiile in
care multe intreprinderi se considera
lideri de piata si ar putea avea o atitudine
mai defensivd, de protejare a pozitiei
ocupate.

Tabelul 7: Strategia de piata in functie de pozitia competitiva

Frecventa % % in raspunsuri
valide*
Strategie ofensiva 220 55,0 96,1
Strategie defensiva 9 2,3 39
Criteriu neaplicat 18 4,5
Non raspuns 153 38,3
Total 400 100,0

Nota: * prin raportare la total rdspunsuri valide (229).

Un al doilea criteriu de fundamentare
a strategiei de marketing a vizat pozitia
intreprinderii fata de structura pietei (Ta-
belul 8). In raport cu acest criteriu,
aproape trei sferturi din intreprinderi de-
clara utilizarea unei strategii diferentiate,
care sa propuna solutii diferite pentru
toate segmentele de piatd existente. La
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nivel conceptual nu este rau deloc, numai
ca, data fiind ponderea firmelor de di-
mensiuni relativ mici in totalul esantio-
nului, ar fi fost probabil mai normal sa
regasim o pondere mai semnificativa a
strategiei concentrate, specificd intreprin-
derilor mici.



Tabelul 8: Strategia de piata in raport cu structura pietei

Réspunsuri Frecventa % % in raspunsuri
valide*

Strategie nediferentiata 30 7,5 12,9
Strategie diferentiata 170 42,5 73,0
Strategie concentrata 33 8,3 14,1
Criteriu neaplicat 12 3,0

Non raspuns 155 38,8

Total 400 100,0

Nota: * prin raportare la numarul total de raspunsuri valide (233).

in fine, o altd intrebare s-a referit la
existenta strategiilor la nivelul celor patru
politici componente ale mix-ului de mar-
keting. Rezultatele (prezentate in Tabelul
9) demonstreaza o preocupare strategica
mai mare Tn privinta pretului si a produ-
sului si mai mica 1n privinta politicii de
promovare si, mai ales, a politicii de dis-

tributie. Este o perspectivd oarecum sur-
prinzitoare, in special in conditii de in-
flatie, cand deciziile cu privire la politica
de pret capdtda mai greu conotatii strategi-
ce. Oricum, mai putin de jumatate dintre
intreprinderile studiate au elaborate
strategii la nivelul componentelor mix-
ului de marketing.

Tabelul 9: Existenta strategiilor la nivelul mix-ului de marketing

Frecventa %
Strategie de produs 210 52,5
Strategie de pref 226 56,5
Strategie de distributie 152 38,0
Strategie de promovare 164 41,0

Analizand rezultatele obtinute in baza
acestei cercetari din perspectiva riscuri-
lor, dar si a oportunitatilor ce vor aparea
in fata Intreprinderilor romanesti odata cu
aderarea Romaéniei la Uniune Europeana,
credem ca se poate aprecia cd, din pers-
pectiva strategiei de marketing, cele mai
multe dintre intreprinderile noastre nu
sunt pregatite sa faca fatd unei eventuale
concurente puternice din partea firmelor

europene. De aceea, fara a dramatiza
situatia existentd, apreciem ca trebuie
valorificatda foarte bine perioada care a
mai ramas pana la aderare si, pe 1anga re-
zolvarea altor probleme, trebuie s con-
stituie o prioritate atit pregatirea unor
specialisti in marketing, cat si cresterea
importantei rolului marketingului Tn ma-
nageriatul Intreprinderilor romanesti.
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