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Definitii: Marketing inseamna realizarea tuturor activitatilor economice care dirijeaza fluxul de bunuri / servicii de la
producitor la consumator / utilizator [1].

Mix-marketing este un termen provenit din limba engleza (de la cuvantul mixture care inseamna amestec, combinare)
si trebuie inteles ca modul de a rezolva, utilizdnd instrumentele si viziunea marketing-ului, problemele organizatiei
care constau 1n a alege, combina §i folosi resursele in acele cantitati suficiente pentru ca, la sfarsit, sd se obtina
rezultatele dorite cu un consum minim de efort.

Procesul prin care se stabilesc si mentin cele mai bune relatii intre obiectivele, instruirea angajatilor si resursele unei
organizatii, precum si mix-marketing pentru o anumita conjuncturd a pietei poartd numele de planificare strategica.
Aceasta prezintd o serie de avantaje: se pot stabili obiective de marketing conform realitatii, realizarea lor putand fi,
de la bun inceput, o certitudine; activitatea personalului poate fi mai bine supervizata si sunt inlesnite cooperarea si
comunicarea intre indivizii de pe acelasi nivel sau de pe trepte ierarhice diferite; creste astfel si motivatia manageriala
pentru crearea unui cadru optim de coordonare a activitatilor; resursele organizatiei se pot gestiona mai bine, conform
exigentelor pietei din momentul respectiv, schimbarile nu mai pot lua pe nimeni prin surprindere, devine posibila
identificarea evolutiei ulterioare a produselor si a pietelor [2].

in conceptia scolii romanesti de marketing, pentru atingerea obiectivelor propuse, organizatia adopti o anumiti
atitudine de evolutie si isi stabileste strategia de marketing care este pusa in practica prin intermediul unor tactici de
marketing. Aceasta presupune desfagurarea unor activitati practice de valorificare a potentialului, in conditiile reale
ale pietei.

1. Introducere

In secolul al XV-lea, Gutenberg, prin inventarea tiparului, in 1837 aparitia primului mijloc
de transmisiune la distanta, telegraful, in 1877 a telefonului, in deceniul III al secolului XX,
aparitia radioului si, Tn deceniul VI, a televiziunii au reprezentat etape de progres succesiv
pentru comunicarea la distantd. La acestea s-a adaugat aparitia, in America, in anii '40, a
primului calculator partial electronic binar, numit ABC (Atanasoff Berry Computer) si, in
Europa, a primului calculator automat Z3 (K. Zuse), care este considerat programabil in mod
flexibil i universal. Alaturi de dezvoltarea tehnologiei computerelor, dezvoltarea tehnologiei
comunicatiilor, transmiterea datelor prin reteaua de comunicatii In mod analogic $i mai apoi
digital sunt pasi citre societatea informationald. Internet-ul, retelele de telefonie si retelele
multimedia sunt parte din infrastructura globald de informatii. Industria TIME
(Telecommunications, Information technology, Media, FEntertainment) este 1n continua
redefinire. Posibilitatile introduse de digitizare in tehnica de comunicatii determind dominatia
industriei TIME 1n era informationala. Industriile apartindnd industriei TIME au devenit pivotii
intregii economii. Multe sectoare economice sunt marcate de performantele acestei industrii,
devenita industria de bazi a acestor ani, cu un rol stimulator pentru celelalte. Aceasta dezvoltare
a influentat activitatea bancilor, Intreprinderilor, economiei agrare, incepand de la activitati
izolate si ajungénd la procesele de creare de valoare.
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In procesul economic, comunicatiile si informatia sunt componente dominante si au condus
la numeroase modificari pentru societate si pentru fiecare individ al acesteia, atat in calitate de
ofertant cat si ca solicitant de servicii economice. Astfel s-a produs trecerea de la societatea de
masa la cea de indivizi. Comunicarea inseamna intelegere, transfer si schimb de informatii de
orice naturda intre diversi indivizi. Ea este omniprezentd: in politicd, stiintd, cultura,
comportament social, morald etc. §i transmite cunostinte, vointa, opinie, sentimente, dar si putere.
Era informationala este dominata de sistemele tehnice care Inlesnesc comunicarea directa.

In noul context social, marketing-ul este intr-o transformare radicaldi fati de epoca
marketing-ului promovat in era industriald. Principiile care au stat la baza crearii societatii
informationale au fost: promovarea concurentei dinamice, promovarea investitiilor private,
definirea unui cadru flexibil, reglementat, permiterea accesului liber simultan la retele,
permiterea accesului la servicii, promovarea sanselor economice egale, promovarea continutului
variat, necesitatea stabilirii unei cooperari globale.

Marketing-ul are o istorie indelungata. El a cunoscut 4 stadii de dezvoltare:

Primul stadiu - marketing-ul real. Oamenii practicau trocul; nu exista moneda, nici premisa
schimbului liber pe o piata solid constituitd. Mobilitatea era redusd, produsele si serviciile se
procurau din imediata apropiere;

Al doilea stadiu - corespunzitor productiei de masa prin industrializare. S-au delimitat
producatorii si cumparatorii, a crescut necesitatea apropierii dintre ofertanti si clienti pentru a
face posibile tranzactiile de marfuri si bani. Au aparut primele lanturi de magazine, un produs a
putut fi accesibil nu numai local, ci pe intreg teritoriul unei tari, prin intermediul filialelor;

Al treilea stadiu - al produselor diferentiate. S-a produs centralizarea pietelor si abordarea
marketing-ului la nivel macro, prin constituirea lui ca parte integranta a disciplinelor economice.
Comunicarea de marketing si-a schimbat rolul, ea atrage atentia asupra unei marci. Astfel, a
devenit foarte greu pentru indivizi sau firme mici sd creeze o noud intreprindere in sectoare
bine consolidate;

Al patrulea stadiu - al individualizarii clientilor pe piata globald, aparut la intrarea in era
informationald. Infrastructura datd de retelele de computere, fax-uri, retele de telefonie avansata,
retelele de cablu pentru televiziune adica: date, imagini, sunet, film. Evolutia a avut loc in
trei etape:

- utilizarea tehnologiei informatiei pentru comunicare directd cu clientul prin e-mail-uri
generate cu ajutorul bazelor de date, utilizarea fax-ului si a mediilor de stocare digitale.
Clientul nu e conectat direct, electronic cu ofertantul. Este marketing direct care are loc

off-line;
- marketing-ul on-line, devenit posibil prin aparitia interfetelor de tip www (world wide

web), pentru accesul la Internet. Clientul nu se afla in sistemul insusi, ci este utilizator,
situat la un alt punct terminal;

- tehnologia si infrastructura retelelor de telecomunicatii, computere si televiziune
interactivd conduc la marketing cibernetic. Terminalul retelei devine pentru clienti si
consumatori vehiculul de acces in realitatea virtuala care stabileste conectarea cu ofertantii
prin intermediul ofertelor. Intilnirea are loc in spatiul cibernetic. Modelarea se bazeazi pe
multimedia si periferice: casti, ochelari pentru perceptia audio / vizuala a mediului virtual si
controlul verbal.

Pietele electronice au fost create pentru a facilita schimbul de informatii si pentru a mari
gradul de transparentd a ofertelor. Primul pas al achizitiei consta in receptionarea ofertelor si
compararea lor, numai pe baza informatiilor. Marketing-ul se referd la comunicarea avantajelor
produselor si a caracteristicilor de performantd a acestora si astfel se delimiteaza ofertele. Al
doilea pas, cand se intalnesc ofertantii si solicitantii are loc procesul de negociere, preturile si
politica de conditii a ofertantului trebuind sd fie acceptatd de catre cumparator. Al treilea pas
este cel al schimbului direct de produse sau servicii, insd el reprezintd i un schimb de
informatii. Pietele electronice sunt reglementate. Existd conventii §i norme pentru desfasurarea
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schimbului de prestatii. Internet-ul constituie fundamentul pentru o piatd deschisa si
reglementatd. Desi initial lucrurile erau usor diferite, in prezent au fost integrate facilitati pentru
incheierea de tranzactii financiare. Astfel, in realitatea virtuala, a fost preluatd inclusiv
activitatea bancard. In acest stadiu al marketing-ului, succesul de lunga durati se obtine in
contactul direct cu clientul, prin intermediul relatiei on-line. Canalele de distributie capata un rol
nou; 1n era informationald, principiul general conform céruia marimea conteaza, nu mai este de
actualitate. Este randul celor care dovedesc capacitate de comunicare eficientd si rapida si
valorificd increderea clientului sa fie puternici. Puterea e data nu de cunostinte, in sine, ci de
capacitatea de a le folosi in mod avantajos. Astfel, marimea organizatiei nu mai are nicio
relevantd. Aceastd capacitate nu mai tine de volumul resurselor avute la dispozitie ci este o
problema de calitate.

in era informationald, afacerile se incheie cu oricine, oricand si nicdieri. Afacerile se pot
incheia cu ,,oricine”, aceasta nelnsemnand numai ca In mod potential oricine poate fi castigat
drept client ci si ca acesti clienti nu trebuie sa se simtd legati prin schimbul de informatii.
,»Oricand” inseamnd 24 de ore, sapte zile pe saptimana, fiecare sdptamana din an, an de an.
Termeni ca program de lucru la birou, orarul unui magazin au disparut. Disponibilitatea oricand
si oriunde sunt cerintele curente. Aceasta constituie o provocare la adresa talentului
organizatoric si modificd fundamental conceptia angajatilor referitoare la timp de lucru — timp
liber. Din punct de vedere geografic, afacerile se incheie ,nicaieri”. Un individ din Serbia
comandd un CD cu Elvis Presley la Memphis si este livrat prin curier. Modelul de actiune al
clientului este determinat de identitatea, originea si experientele acestuia si nu de coordonatele
spatiale din care are loc comunicarea.

Acum nu este importantd contactarea clientilor sau limitarea la interactiunea cu ei ci
integrarea lor in lumea ofertantului. Afacerea inseamna schimb de bunuri / servicii / lucrari
contra platd. O tranzactie este schimbul de informatii, de valoare si contravaloare. Marketing-ul
este tocmai cel care se dovedeste util pentru pregatirea acestei tranzactii si, pe baza schimbului
de informatii, el coordoneaza realizarea afacerii [3].

2. Planul de marketing

Politica de marketing a organizatiei stabileste cadrul general de actiune pentru indeplinirea
tuturor obiectivelor propuse. Ea este alcatuita din strategii si tactici ca instrumente concrete de
actiune. Politica globala de marketing se concretizeazd la nivelul anumitor ,.secvente” ale
activitatii firmei: politica de produs, politica de pret, politica de distributie si politica
promotionald [4].

Misiunea managementului organizatiei include analiza tuturor factorilor endogeni - acei
factori asupra cédrora organizatia are un control direct, de exemplu: Product (produs), Price
(pret), Place (plasare), Promotion (promovare), cunoscut ca 4P, si exogeni - acei factori asupra
carora organizatia poate exercita un control redus, de exemplu: cerere de produse, practici
comerciale, concurentd, conjuncturd, culturd, tehnologie, legislatie, care conduc, in final, la
identificarea obiectivelor organizatiei, formularea strategiei acesteia, elaborarea unui plan de
marketing viabil urmata de punerea acestuia in practica, in spetd operationalizarea planului. Politica
de marketing pusa in practica Inseamna combinarea optima a factorilor enumerati anterior.

Cum bine se stie, fara planificare activitatea economica nu se poate desfasura in conditii de
eficientd [5]. Pentru a-si atinge obiectivele pe termen scurt sau pe termen lung, orice organizatie
se vedere in postura de a analiza pozitia sa pe piata si de a stabili liniile conducatoare pentru
intreaga sa activitate. Managementul financiar §i cel strategic al organizatiei contribuie la
crearea unui cadru analitic pentru elaborarea modelelor folosite in scopul determinarii politicilor
de marketing [6].

Planul de marketing trebuie sd contind in detaliu: analiza concurentei, pozitionarea
organizatiei, strategia de marketing, actiunile tactice, planificarea si instrumentele de masurare.

In vederea realizarii planului de marketing trebuie parcurse citeva etape obligatorii:
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A. Evaluarea si reevaluarea pozitiei organizatiei.
Accentul este pus pe factorii de influenta:

- modificarile de legislatie pot constitui oportunititi — proiecte / subventii sau amenintari —
cresterea taxelor i impozitelor, creditare in conditii restrictive;

- situatia furnizorilor si a clientilor — stocuri, probleme de cash-flow care pot determina
scaderea cererii sau a pretului serviciilor. Nu trebuie uitate nici atitudinea furnizorilor sau
posibilitatile de plata ale clientilor;

- factorii care influenteaza direct sau indirect vanzarile — pretul, distributia, promotiile,
advertising-ul, comunicarea, politicile de fidelizare, sezonalitatea, concurenta etc.;

- anticiparea actiunilor concurentei — competitorii pot opera schimbari de pozitie si actiune:
reduceri de preturi, negocieri de exclusivitate cu anumiti furnizori / clienti, lansari de produse
sau servicii noi, mai functionale, mai fiabile si mai ieftine, disponibilizari de angajati,
deschidere de noi puncte de lucru sau reduceri de activitate;

- evaluarea si reevaluarea continud a obiectivelor de business — care trebuie sa fie realiste i,
foarte important, realizabile. Preocupari principale: eficientizarea proceselor, concentrarea pe
produse cheie, evaluarea corecta a cotei de piata, reevaluarea targer-ului de vanzari. Potentialul
real existent in mediul economic trebuie reflectat corect. Subestimarea oportunitatilor poate
avea ca efect pierderi iar supraestimarea conduce la demobilizarea fortei de vanzari;

- studiul consumatorului — intr-o situatie datd, trebuie inteles cum gandeste si cum
reactioneazi consumatorul, precum si ce beneficii ar trebui si i se ofere. In urma acestor
evaludri trebuie sa se concretizeze cea mai buna strategie. Aceasta poate fi mai conservatoare si
putem aminti aici imbunatatirea produsului, mentinerea pozitiei, Intdrirea imaginii, sau mai
ofensiva, prin patrunderea pe alte piete, lansarea de produse noi ori integrarea verticala.

B. Imbundtditirea aborddrii clientilor.

Accentul cade pe respectarea promisiunilor fatd de consumator, antrenarea si motivarea
Departamentului de Servicii Clienti. Sintagma Customer Oriented a devenit tot mai vehiculata,
clientul fiind ,,bunul” cel mai de pret al organizatiei pentru cd a aduce un client nou conduce la
cheltuieli de 5 pana la 10 ori mai mari ca acelea pe care le face pentru pastrarea unui client. Sunt
importante pe de-o parte loializarea clientilor (prin programe speciale: oferte speciale, oferte
personalizate, fidelizare prin carduri, puncte bonus cadou, cupoane etc.), comunicarea (prin
mijloace cat mai variate: telefon, fax, postd electronica / conventionald, formulare on-line de
feedback, suport digital automatizat la care clientul primeste intotdeauna un raspuns), pe de alta
parte increderea clientului in organizatie (daca este promis un beneficiu, acesta trebuie Tmplinit,
indiferent de natura sa, fie ca e vorba de punctualitate, rezervare, programare, dead-line).

Angajatii Departamentului Servicii Clienti trebuie sd rezolve cu promptitudine tot felul de
reclamatii, cereri de informatii; de aceea trebuie sa fie competenti, prompti, sa aibd o atitudine
buna fata de client. Verificarea lor periodica se poate face prin teste de stres: apeluri telefonice,
pe e-mail, fax, solicitari de service etc.

C. Maximizarea resurselor existente.

Accentul se pune pe studierea portofoliului de clienti existenti, a cotelor de client, a
evolutiei anuale. Clientii sunt Impartiti pe clase, se evalueaza clasele de clienti profitabili si se
studiaza caracteristicile lor. Pentru a creste calitatea serviciilor se pot organiza campanii
colective de brainstorming.

D. Centrarea pe produs.

Se pune accentul pe producerea acelor articole care se vand cel mai bine: cu cele mai bune
vanzari, cu marje de profit importante. Pentru produsele neperformante se reduc sau se realoca
resursele. Pentru lansarea produselor noi se pun in balanta beneficiile existente si resursele implicate.

O sursa de economii 0 poate reprezenta outsourcing-ul adica externalizarea anumitor
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activitati catre un partener care poate oferi un raport calitate — pret mai bun sau care detine
expertiza in domenii specializate. Evident, aceste economii se pot reutiliza.

E. Politica de preturi.

Gasirea starii de echilibru in politica de preturi contribuie la mentinerea interesului
clientilor, la pastrarea rentabilitatii, a imaginii brand-ului (adicd modul cum este vazut produsul/
serviciul / organizatia In perceptia clientilor).

F. Brand-ul si avantajele competitive.

Trebuie cunoscute avantajele competitive pentru un produs oferit, performanta in privinta
pretului.

G. Monitorizare — Testare — Imbunatatire.

Cu ajutorul indicatorilor de performanta se stabilesc in mod inteligent obiectivele; se obtine
un cadru de referintd pentru monitorizarea rezultatelor campaniilor de marketing intreprinse.
Eforturile de marketing se testeaza in mod continuu, se folosesc solutii alternative si se masoara
rata de succes a fiecéreia dintre ele.

Se verifica nivelul costurilor efectuate si cel al performantelor obtinute. Pentru acuratetea
actiunilor se Tntocmesc zilnic rapoarte in care se mentioneaza actorii implicati, rata de succes,
obiectivele atinse, canalele de comunicare, particularitatile fiecarei actiuni intreprinse.
Experienta acumulata si stocata eficient aduce ulterior economii de timp, bani si efort consumat.

H. Integrarea Internet-ului.

Internet-ul, prescurtare de la ,,internetworked”, s-a incetatenit in multe limbi ca Internet sau
retea. El nu este doar ,,]la moda”, ci are importanta tactica si strategicd fiind cadrul alternativ
pentru comunicarea de marketing. Regula de baza Tn economie este: se poate supravietui numai
dacad se realizeaza profit. Instrumentalizarea si transpunerea conceptelor din marketing in
activitatea organizatiilor sunt elemente de bazi ce contribuie la indeplinirea acestui obiectiv. In
paragraful urmator se va vedea ce anume se poate face pentru ca Internet-ul s intre in viata
organizatiei si sa 1si aduca aportul la cresterea cifrei de afaceri a acesteia.

4P este chiar conceptia organizatiei despre instrumentele de marketing avute la dispozitie
pentru a influenta clientul. Organizatia actioneaza pentru a obtine impact maxim In piatd si
asupra consumatorului. In Figura 1 sunt prezentate relatiile componentelor de mix-marketing.
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design pret decatalog
caracteristici perioadi platd

rabat
warietate

. facilititi
garantie conditii creditare
retur
FEFVICI

PIATA
i
COMINICAREA

. ) PROMOVAREA
PLAA;SALt]:ENTUI- / \ wvinzare personald
stoc

promovare directd
reclama
activititi
prometionale
relatii publice

sortiment
transport

acoperire In teritoriu
canale

Figura 1. Inter-relationarea componentelor de mix-marketing.

Daca organizatia se pune in postura clientului, trebuie sa inteleaga si sa conceapa si cei 4C
ai clientului sau [7]: Cerintele si dorintele cumparatorului, Costul pe care il poate suporta
cumparatorul, Comoditatea achizitiei, Comunicarea. Prin realizarea corelatiei directe a celor 4P
si 4C organizatiile pot folosi ingredientele mix-marketing-ului in vederea obtinerii unei
competitivitati sporite pe piatd, ceea ce va conduce la un profit mare.
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3. Integrarea Internet-ului in strategia organizatiei

Industria TIME ofera intreaga tehnologie multimedia ca baza pentru marketing electronic.
Internet-ul, noul sistem de comunicare ce adreseaza si rezolva zilnic tot felul de probleme este
artera vitala a realitatii virtuale. Standardele care fac posibila comunicarea in Internet sunt
deschise si accesibile tuturor. in esentd, Internet-ul este un echivalent al sistemului telefonic.
Spre deosebire de acesta, el este independent de producator din punct de vedere software si
hardware. Pentru utilizatori, Internet reprezinta tehnologie — instrument — lume — cultura. El s-a
format pe fondul spiritual al nevoii de intelegere si colaborare reciproca in domeniul stiintific,
nu apartine nimanui $i nu e operat in mod centralizat de vreo persoana / organizatie / stat. Nicio
autoritate centrala nu implementeaza decizii.

Marketing-ul performant se realizeazd numai prin intelegerea instrumentelor cat si a
mediului in care acestea sunt utilizate. Intreprinderile moderne isi marcheazi imaginea de firma-
lider prin a fi prezente pe Internet cu o pagind web. Prezenta pe Internet si in retelele ofertantilor
on-line se combind cu indemanare. Determinante sunt produsul si clientii. Drumul de aici pana
la marketing inteligent este unul foarte lung. Nu este posibil ca rata vanzérilor sa creasca
instantaneu, doar datoritd filei virtuale, sub forma unei pagini web. Este facilitat accesul la o
serie de servicii: e-mail, Telnet, Usenet, FTP, web, instrumente de cautare, Gopher care intra in
strategia de comunicare. Trasatura caracteristica de cea mai mare importantd a Internet-ului este
interactivitatea pentru cd permite comunicarea in ambele sensuri organizatie - clienti. Aceasta il
situeaza deasupra tuturor celorlalte medii clasice care se bazeaza de fapt pe comunicarea intr-un
singur sens. Cartile postale cu raspuns si numerele TelVerde sunt forme primare in care s-a
incercat necesitatea de baza a omului — comunicarea [8].

Trebuie pus accentul pe o serie de activitati: 1) planificare si strategie on-line (se aplica
regula SMART - Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time pentru obiective on-line si
se stabilesc criteriile de performanti; metode si instrumente de utilizat: Google Adwords,
campanii contextuale, micro-site-uri de campanie, newsletter marketing, blog marketing, SEO -
Search Engine Optimization etc.), 2) construirea si organizarea web-site-ului organizatiei (in
conformitate cu normele existente §i unanim acceptate in arhitectura informatiei — structura
informationald, organizarea meniurilor, context relevant, obiective SMART cum ar fi numar de
vizitatori, vizite, numar de clienti inregistrati, numar de clienti on-line, Inscrieri newsletter-e,
site-ului (pentru ca o ‘audientd’ mai mare inseamna posibil mai multi clienti; actiuni: abonare la
newsletter-e, abonare la RSS, download-are de informatie diversd, posibilitatea stabilirii unei
intrevederi cu un specialist / consultant etc.), 4) implementarea unor metode de promovare on-
line (PPC - Pay Per Click, PPA - Pay Per Action, PPL - Pay Per Lead) bazate pe performanta
(folosind SEO — cea mai recomandatd cale de promovare on-line; analiza domeniului si a
cuvintelor cheie specifice cu instrumente de tipul Google Trend, Traffic.ro Tools, Keyword
Tool de la Adwords sau prin campanii temporare Adwords prin care se obtin date reale pentru a
stabili care sunt urmatorii pasi de parcurs), 5) marketing bazat pe permisiune (adica stabilirea de
relatii de comunicare plecand de la acceptul consumatorilor), 6) content marketing (informatia
relevanta atrage clientii: white papers, ghiduri, brosuri, articole redactate personalizat reliefand
experienta specialistului), 7) viral marketing (transmiterea mesajelor In maniera de raspandire a
virusilor — cei ,,infectati” initial transmit mesajul mai departe in reteaua proprie de contacte
producand cresterea exponentiald a receptorilor mesajului ce poate fi clip video, website,
fotografie, carte electronica toate aducand valoare — informeaza, distreaza, incita, dezgusta, usor
de preluat si transmis, pliate pe un subiect de interes si planificate); 8) guerilla marketing
(campanii creative, bine puse la punct, pentru promovare cu costuri reduse, cu arie de raspandire
redusd - locald, regionald; consumatorul / utilizatorul, fara si isi dea seama, este cooptat in
proces si promoveaza gratuit produsele / serviciile); 9) social media (participare la dialogurile
on-line; este un termen generic pentru blog, Twitter, Facebook, Flickr, Youtube, retele sociale;
avantajul constd in accesul la conversatiile despre organizatie in timp real, se pot observa
opiniile consumatorilor, problemele si dorintele lor, posibilitatea de comunicare directd, se poate
umaniza o campanie in fata audientei), 10) disp/lay media (prin folosirea banner-elor intruzive
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care nu sunt atit de eficiente pe cat s-a sperat; video advertising-ul on-line, acum in crestere,
contribuie la obtinerea performantei - numar de vizualizari, ratd de click etc; este de promovat
pentru cd mediul este mai bine targetat si mai ieftin), 11) conectarea on-line-lui cu off-line-ul
(cele doua lumi on-line si off-line coexistd si pot produce rezultate doar cénd sunt bine
imbinate; resursele lor trebuie reciproc maximizate. Resursele investite in campania off-line pot
avea un randament superior daca se integreaza o strategie on-line corespunzatoare).

In orice moment trebuie vizut care este pirerea specialistilor. Totul se masoard, se
analizeaza, se compara si, in final, se optimizeaza. Se folosesc indicatori eficienti: numar de
clienti, numar de comenzi plasate, numar de apeluri telefonice receptionate, numar de persoane
abonate la newsletter-e, numar de vizitatori ai paginii de contact. Numarul de vizitatori ai site-
ului nu este un indicator relevant, e posibil ca vizitatorul sa fi ajuns acolo din Intdmplare, fara sa
fie interesat de continutul prezentat. Serviciile de tip Google Analytics permit stabilirea
obiectivelor si integrarea lor cu resursele existente. Se pot folosi metode comparative cum sunt
modelele-test si se analizeaza performantele, alegandu-se in final cel mai bun rezultat la care se
adaugd 1n permanentd un nou model Tmbunatatit. Posibilitatea de a masura on-line ofera un
control permanent al costurilor, se maximizeaza resursele investite. Niciun alt mediu de
promovare nu permite un set atit de complet si complex de date si instrumente. Acest avantaj
trebuie exploatat la maximum si integrat in planul de marketing.

Lantul valoric informational cu verigile: culegere date, management date, transpunere date
in informatii creeaza toate conditiile pentru comunicare. Tehnologia bazelor de date sustine
transformarea activitatilor acestui lant prin marketing electronic.

4. Marketing axat pe baze de date

Bazele de date reprezinta temelia activitatilor de marketing. Marketing-ul necesitd nu numai
baza de date cu informatiile referitoare la clienti ci si informatii relevante care sunt ugor de
accesat: clienti, prestatii de piatd, concurentd. Clientii includ: solicitanti, cumparatori, grupuri
tintd - presd, actionari, analisti financiari, organizatii de consumatori, autoritati, consultanti,
agenti independenti, furnizori, angajati etc. Din punctul de vedere al unui utilizator, prestatiile
de piata se referd la o serie de categorii de informatii de anumitd importanta atat pentru mediul
extern organizatiei cat si pentru cel intern acesteia. Concurenta include: clienti, prestatii de
piata, organizare, resurse umane, filiale, agenti etc.

Marketing-ul axat pe baze de date [9] largeste, diferentiaza si precizeaza segmentarea pietei
si metodele care trebuie aplicate pentru aceasta. Cei 4P ai mix-marketing-ului se completeaza cu
cei 4T: Targeting (directionare), Tailoring (croire), Tying (atragere), Tapping (control). In
continuare se va vedea cum intervin acestia in activitatile organizatiei.

Targeting Inseamna segmentarea in mod rafinat a portofoliului de clienti ai organizatiei. si
constituie o componenta importanta a eficientei unei campanii de marketing. Este vorba despre
un proces de rafinare a pietei si orientare spre un public tintd. Poate fi vorba de targeting
demografic, geografic, comportamental, orar. Gradul de eficientd se optimizeazd prin re-
targeting care permite maximizarea rezultatelor unei campanii prin accesarea audientelor. De ce
este nevoie de re-targeting? Se face planificare de marketing in mai multe etape, ulterior se pot
accesa utilizatorii interesati In primele faze, in etapa curentd se pot propune optiuni de up-sell
clientilor.

Tailoring inseamna adaptarea ofertelor la nevoile clientilor. Comunicarea precede elaborarii
ofertei, schimbul de informatii se face in conditiile unei bune cunoasteri a dorintelor si
necesitdtilor respectivului client. Baza de date este cea care creeaza fundamentul acestei
cunoagteri. Relatia cu clientii [10] presupune patru grupe de activitati. Acestea sunt: culegerea si
prelucrarea tuturor datelor referitoare la comportamentul clientilor si nivelul veniturilor generate
de acestia in trecut; elaborarea si actualizarea in mod continuu a dorintelor si necesitatilor
clientilor; adaptarea si imbunatatirea serviciilor oferite clientilor, asigurarea unei corelari a
activitatilor personalului angajat in activitatile descrise. Relatiile dintre ele se pot vedea 1n figura
care urmeaza.
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Figura 2. Activititi presupuse de relatia organizatiei cu clientii.

Tying inseamna atragerea si fidelizarea clientilor, ceea ce in literatura de specialitate este
cunoscut sub denumirea de ,,control asupra clientului”. Cum 1n nici un caz clientii nu pot fi
controlati, tot ceea ce se poate realiza pentru ca organizatia sd aiba succes este Intemeierea de
relatii de incredere si satisfactie. Insa, in marketing-ul axat pe baze de date, este destul de delicat
sd poti castiga Increderea sau sa generezi entuziasmul clientilor.

Tapping inseamna ca fidelizarea clientilor poate conduce la cresterea cifrei de afaceri si
implicit a profitului. Cresterea valorii adaugate este determinatd de folosirea programelor de
vanzari Incrucigate / aditionale pentru clientii existenti. Cunoasterea amanuntitd a profilului
clientilor fideli este importantd pentru programele generatoare de profit. Organizatiile trebuie sa
gestioneze atent etapa ciclului de viatd al clientilor. Acestia, la randul lor, trebuie si fie in
permanenta legdtura cu organizatia pentru a solicita informatii / asistenta tehnica / service post-
vanzare / etc.

Cu ajutorul bazelor de date, relatiile cu clientii se individualizeaza si se pot orienta catre
pastrarea lor pe termen lung. Ce avantaje poate aduce adoptarea unui marketing axat pe baze de
date care urmareste atragerea si fidelizarea clientilor? Organizatia trebuie sd aibd in vedere
activitati ca: optimizarea potentialului de tranzactii incheiate cu succes, intretinerea permanenta
a dialogului cu clientii, posibilitatea contactarii unui numar mare de prospecti, cresterea ratei de
penetrare, rapiditatea, reactivitatea crescutd, personalizarea.

O baza de date care sa acopere toate tipurile de activitati conexe marketing-ului trebuie sa includa:

A. Strategie — analiza, obiective, concurenta / plasare In piatd, grup tintd / segment de piata,
mix-marketing, factori de risc / factori de succes;

B. Resurse — personal, portofoliu de competente curente / necesare, prestatii interne / externe;

O

Aspecte financiare — estimari ale cifrei de afaceri, cheltuieli, investitii;

D. Planificare de marketing — prestatie de piatd, clienti de referintd, promovare, structura
pretului, logistica, aspecte juridice, oferte standard, lansare interna, instruire, planificarea
vanzarilor, suport, activitati Incrucisate;

Conducere — organizare, actiuni, proiecte;

F. Control — financiar, termene.

5. Sisteme expert de marketing

Problemele complexe aparute, importanta cunostintelor legate de comportamentul de
cumparare si eficienta componentelor mix-marketing-ului impun dezvoltarea de instrumente
decizionale puternice, sisteme inteligente de diagnoza, analizd si asistare a deciziei de
marketing. Intr-un sistem inteligent cunostintele pot fi reprezentate analitic (exprimate ca
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modele matematice cu parametri specificati statistic) sau euristic (integreaza date existente si
rationamente subiective Intr-un rationament simbolic §i numeric pentru a rezolva un ansamblu
de probleme interdependente).

Baza de cunostinte trebuie sa aiba o baza de reguli si o baza informationala (baza de fapte).
Baza informationald include mai multe criterii de filtrare si anume: tehnice, economico-
financiare si de marketing.

Pentru a creste eficienta economica se dezvolta sisteme inteligente pentru asistarea deciziei
[11] care pot inlocui, se apreciazd, aproximativ 60% din activitdtile de asistenta in serviciile de
marketing. Gradul de automatizare in culegerea datelor a crescut, astfel cantitatea de informatie
disponibild a cunoscut la randul sdu o marire exponentiala. Sistemele expert [12] pot sustine
diferite activitati specifice de marketing:

- evidentierea factorilor de decizie;

- argumentarea deciziilor,

- imbunatatirea nivelului de cunostinte, prin consultarea bazelor de date;

- transferarea cunostintelor proprii sub forma bazelor de cunostinte / diagnosticelor.

Analiza structurii pietelor, segmentarea pietelor si alegerea obiectivelor, studiul pozitiei pe
piata, definirea ofertei, studiul prelansarii produsului, studiul lansérii produsului, analiza mix-
marketing-ului, conducerea activittilor de cercetare-dezvoltare, strategii defensive, politici
investitionale sunt unele dintre domeniile de marketing in care sistemele inteligente isi pot pune
in mod evident amprenta. Spre exemplu:

- in marketing industrial — definirea si evaluarea ofertelor;
- in marketing din domeniul serviciilor — diagnosticarea si imbunatatirea performantelor;
- in marketing direct — controlul eficientei actiunilor;

- in marketing din domeniul vanzarilor la distanta — adaptarea ofertei la nevoile
cumparatorului.

In general, sistemele expert [13, 14] realizate pana in prezent s-au orientat citre: analiza datelor
disponibile si exprimarea lor in mod sintetic, identificarea relatiilor cauzale si evaluarea lor,
dezvoltarea de modele care rezolva elemente de mix-marketing, stocare si transfer de experienta.

Astfel, au fost dezvoltate diferite sisteme expert de marketing. Sa vedem cateva exemple:

XCON - realizat de DEC — Digicon Equipment Corporation si Universitatea Carnegie
Mellon — acordd consultanta la configurarea calculatoarelor VAX-11/780 luand in considerare
cerintele unui client. In prezent, s-a realizat varianta XSELL, un up-to-date care permite
definirea configuratiei pe baza careia sistemul stabileste pretul acesteia.

ADCAD — Advertising Communication Approach Designer — este utilizabil in domeniul
comunicarii. Contine circa 200 de reguli de productie si asistd decidentul si evalueze mesaje
publicitare si sa aleaga o strategie.

PROMOTER — furnizeaza, pe baza unui set de date (cum ar fi termene de livrare, iesiri din
depozit), un model de comportament al pietei. De asemenea, el poate evalua consecintele in
conditiile lipsei unei campanii publicitare si oferd o baza solidd de decizie managerului organizatiei.

MARKETING EDGE — elaboreaza strategii pentru selectarea pietelor, identificarea nevoilor
consumatorilor, stabilirea preturilor.

MABEL — destinat domeniului industrial, utilaje si echipamente grele, poate realiza prospectarea
pietei, alegerea mijloacelor publicitare, evalueaza rezultatele de la targuri si expozitii.

DETECTOR - realizat de Novaction, este utilizabil In domeniul lansérii de produse noi de
larg consum. Are la bazd un mecanism de inferentd beysian, diagnosticheaza sansele de succes
si potentialul economic al proiectelor de conceptie si dezvoltare a produselor noi pe piete.
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EXPERT CHOICE - aflat la confluenta dintre sistemele bazate pe reprezentare analitica si
sistemele expert bazate pe reguli euristice, este utilizabil in domeniul dezvoltarii de produse noi
si evaluarii acestora.

Alte exemple care pot constitui surse utilizabile la construirea bazelor de cunostinte sunt:
DANEX, NEGOTEX, STRATEGIST, INFER, INNOVATOR, SCANEXPERT, STRATEX
deoarece, ca in orice alt domeniu, si in domeniul marketing-ului, extragerea informatiei de la experti
si transpunerea acesteia intr-o forma usor prelucrabild de catre computer este un proces anevoios.

6. Concluzii

Sistemele inteligente de marketing sunt instrumente care permit organizatiilor un nou mod
de conduita a afacerilor, o0 noud viziune integratoare care include nevoile, cerintele si dorintele
clientilor. Activitatea organizatiei trebuie sa se concentreze pe indeplinirea acestora.

Cunostintele si informatiile de marketing detinute de organizatie despre clienti, piata,
concurentd, furnizori, canale de distributie, in general despre mediul in care isi desfasoara
activitatea pot fi cu usurintd prelucrate cu ajutorul tehnologiilor specifice sistemelor informatice
de asistare a deciziei de marketing. Astfel este creat un avantaj strategic pentru rezolvarea, in
timp real, a problemelor organizatiilor.

Cu siguranta sistemele expert reusesc sa satisfaca dorinta oricdrui om de marketing de a
avea la dispozitie un “instrument inteligent” care emuleazd géndirea umand pentru activitati
specifice domeniului sau.
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