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Abstract: In this paper, the importance and role of marketing strategies within companies were
analyzed. In addition, special attention is devoted to the study of the elements of a marketing strategy but
also of the ways of applying marketing strategies within companies. Thus, the research methodology was
oriented on the use of the following research methods: analysis, synthesis, induction, abduction,
deduction, qualitative research. Finally, we can observe that the application of strategic marketing
within companies becomes a necessity for those companies that claim to be competitive.
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In contextul actual de accelerare a fluxurilor materiale, financiare si informationale in mediul
de afaceri, orientarea strategicd a activitatii de marketing este deci un imperativ.

Strategia de marketing reprezinta interfata intre firma si mediu si desemneaza liniile definitorii
ale atitudinii si conduitei intreprinderii in vederea atingerii unor obiective majore.

Poate fi strategie de piatd, de produs, de pret sau de promovare. Strategia marcheaza orientarea
pe termen mediu si lung, si nu simple momente sau etape in viata intreprinderii. Ea trebuie sa fie
precisa si realistd, sd indice CE urmareste 1n esentd, CUM intentioneaza firma sa ajunga la scopurile
vizate. Modalitatea de punere In aplicare a strategiei formeaza domeniul tacticii de marketing, altfel
spus, tactica implica actiuni practice ce se pot modifica in functie de conditiile pietei. Unii autori de-
numesc tactica politicd de marketing.

A. Strategia de actiune cuprinde:
= ce produse, ce piete, ce preturi, ce zone geografice, ce canale de distributie etc. va folosi firma;
» cum poate fi in modul cel mai direct dezvoltata, implementata strategia lui CE, adica dezvoltarea
produsului, propunerea unui produs nou, eliminarea produselor vechi, noi segmente de piata;
B. Strategia rezultatelor raspunde la intrebarea DE CE se intreprind asemenea actiuni, care e fina-
litatea urmarita: prioritate tehnica, contributie la solutionarea unor probleme sociale, castigarea unor
noi piete, utilizarea completa a capacitatilor de productie si a fortei de munca, marirea profitului etc.
C. Strategia angajarii-implementdrii exprima:

= cine trebuie sa actioneze pentru a duce la bun sférsit cele propuse, responsabilitatile;

= unde trebuie sa aiba loc actiunea (ca relatie spatiald);

= cand va avea loc actiunea (programarea ei in timp) [2, p. 168].

Strategiile intreprinderii nu se identifica cu rezultatele finale, ci reprezinta mai mult o orientare
subiectivd asupra directiilor de actiune.

Prin caracterul sdu angajant, strategia de marketing coordoneaza toate functiile intreprinderii
de la conducerea generala pana la celelalte compartimente, constituindu-se, practic, intr-un manage-
ment strategic.
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Problematica activitatii unei Intreprinderi se poate modifica prin trecerea de la o perioada la
alta a ciclului de viatd pe care-1 parcurge orice intreprindere. De exemplu, in perioada de fondare, de
formare se urmareste oferirea de produse care sd o faca cunoscutd; in perioada de dezvoltare, cand
intreprinderea are deja un prestigiu, se cautd mai mult promovarea imaginii de marca; in perioada de
consolidare a activitatii economice, intreprinderea 1si apara prestigiul castigat si cautd consolidarea
pozitiei fatd de consumatori.

Rezultd din cele spuse ca strategia de marketing se materializeaza intr-un ansamblu unitar,
coerent de strategii si tactici, de programe complete de actiune. Ea transforma optica de marketing,
filosofia acestuia, in mod de comportament.

In acest ansamblu, strategia de piatd ocupa pozitia dominanti, reprezentand nucleul politicii de
marketing. Ea incorporeaza cele trei elemente ale strategiei (A, B, C).

Toate celelalte strategii nu au existenta de sine stitatoare, ci se prezintd ca o completare reci-
proca, efectul de sinergie fiind deosebit de important.

Reusita strategiei de piatd depinde de realismul ei, de masura in care resursele interne si cele
externe sunt gestionate in favoarea intreprinderii.

in formularea unor optiuni strategice se respectd urmatoarele grupe de probleme, care afectea-
74 planificarea strategica:

1. Dinamica, potentialul pietei, care poate fi crestere, constanta, saturatie pentru un produs;

2. Gradul de segmentare a pietei (structura ei), numarul mic sau mare de categorii de produse oferite;

3. Ritmul schimbdrilor, adica innoirea produselor, schimbarea formelor de comercializare, modi-
ficarea preturilor;

4. Exigentele pietei, care sunt in functie de produs, de zona geografica, dar, in general, au tendin-
ta de crestere sub influenta unei multitudini de factori;

5. Nivelul competitiei.
in tabelul 1.1 vom reda variantele strategice in elaborarea strategiilor de marketing.

Tabelul 1.1. Variantele strategice in elaborarea strategiilor de marketing

Pozitia intreprinderii fata de:
Dinamica pietei | Structura pietei| Schimbarile pietei | Exigentele pietei vaelg! .
i i ’ ’ i competitiel
Strategii |Strategia cresterii |a. Strategie ne- |a. Strategie activa |a. Strategia exigen- |a. Strategie
b. Strategia men- | diferentiata b. Strategia adap- |tei ridicate ofensiva
tinerii b. Strategie di- |tiva b. Strategia exigen- |b. Strategie
c. Strategia re-  |ferentiata c. Strategie pasiva |tei medii defensiva
strangerii c. Strategie c. Strategia exigen-
concentrati tei reduse
Cuvinte- [Potential de piata |Adancimea Reactivitatea Calitatea Intensitate
cheie segmentarii concurentiald

Sursa: Elaborat de autor dupa [4, p. 89]

Indiferent de caracterul ofensiv sau defensiv al strategiei si indiferent de obiectivele vizate,
adica mentinerea sau modificarea cotelor de piata, strategiile de piatd capata caracter de competitivi-
tate, ele adresindu-se unui mediu extern, competitiv (strategii competitive). In ultim instanta, dife-
ritele variante de strategii nu sunt izolate si nu se exclud, ci impreund determina o strategie completa
de piata. Pe parcursul activitatii intreprinderea isi poate schimba, de la o perioada la alta, strategia
de piatd chiar daca obiectivele fixate initial inca nu au fost integral indeplinite. Pot aparea conditii
cu totul noi care sa faca imposibila, inoportuna si inutild pastrarea coordonatelor strategiei initiale. E
posibil apoi sa se foloseasca una, doud sau mai multe optiuni in functie de domeniile de activitate
strategica (DAS-uri) — fiecare dintre ele aviand o variantd strategica proprie.

Alternativele strategiei de piatd. Complexitatea situatiilor de piatd genereaza o diversitate a
strategiilor de abordare a acesteia, avandu-se in vedere mai multe criterii.

A. Alternativele de pozitie, adica pozitia sau locul ocupat de firma pe piatd, locul pe care il
detine intre competitori. Firma va dori sé aiba o pozitie relativa cat mai avantajoasa fata de ,,aria cri-
tica”, adicd de factorii exogeni proprii sectorului sau de activitate. Daca luam in calcul situatia
concurentilor pe piata unui produs, o intreprindere se poate afla in urmatoarele situatii:
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a. lider: are cotd mare de piata, e o firma puternica, cu potential material si financiar mare, are
competenta in cercetare-dezvoltare, deci notorietate, fortd de comunicare $i marca recunoscuta. Aici
intra si coliderul care pot sé fie una sau doua firme ce detin cote aproximativ egale;

b. challengerul, firma pe plan secund ce aspira, cel putin, la pozitia de colider;

c. pozitia de urmaritor, adica o firma cu resurse modeste, fara mari aspiratii, dar care se multu-
meste cu locul secund si griji mai putine;

d. ocupant al unei nise de piata, situatiec data de stricta specializare a firmei intr-un produs sau
domeniu de adresabilitatea fata de un segment strict determinat. Desi are cota mica de piatd, pozitia
el este rentabila, deoarece nu are o concurenta accentuata.

B. iIn functie de cerere fati de produsul sau serviciul oferit, firma poate adopta mai multe
strategii de pozitie:

1. Strategia nediferentiata adoptata atunci cand cererea poate fi satisfacuta global, de un singur
produs oferit de piatd. Avantajul consta In costuri mai scazute cu stocarile, cu transportul, cu publi-
citatea, in schimb dezavantajul se refera la lipsa diversificarii, la sfera restransa de activitate si, in
special, la ignorarea asteptarilor clientilor.

2. Strategia diferentiata utilizata atunci cand intreprinderea produce si ofera mai multe produse
relativ diferentiate intre ele, fiecare adresandu-se unei categorii specifice de consumatori (tipuri de
autoturisme, cu cilindraj diferit si preturi diferite).

3. Strategia concentrata, atunci cand firma isi focalizeaza atentia pe un numar limitat de segmente
ale pietei, oferd o categorie restransa de produse. E recomandata intreprinderilor mici, cu resurse
materiale si umane limitate, dar care se pot specializa la un nivel foarte inalt consolidandu-si pozitia
in domeniu.

C. Alternative de comportament. Sunt cele alese de intreprindere in functie de reactia factorilor
de mediu.

1. Poate fi un comportament activ, inovator, uneori chiar agresiv, influentind piata, chiar dirijand-o,
prin lansarea permanenta de noi produse, cu noi inovatii (situatie tipica de lider, colider sau challenger).

2. Comportamentul pasiv-reactiv sau de adaptare practicat cand intreprinderea se ,,muleaza”,
prin deciziile luate, schimbarilor aparute pe masura deruldrii lor. E o intreprindere care traieste per-
manent stilul ,,carpe diem” i are o mare capacitate de adaptare.

3. Alternative strategice anticipativ-proactive, care pun accentul pe prevederea diferitor mutatii
din mediu si adecvarea deciziilor prin combinarea prezentului cu viitorul.

D. Alternativele de dezvoltare. Ele pleaca de la potentialul de care dispune intreprinderea, de la
evolutia mediului, de la tendintele sectorului de activitate (ramurii, domeniului) in care intreprinde-
rea este prezenta. Si aici se poate opta pentru:

1. Strategia dezvoltarii diversificate, prin care se doreste patrunderea in sectoare noi,
extinzandu-se gama actuald cu produse noi, dar care nu le inlocuiesc pe cele existente. Desi costu-
rile sunt mai ridicate, o astfel de strategie poate aduce un plus de stabilitate, deoarece asigura o piata
permanenta fie prin unul sau altul din produse, fie prin toate produsele.

2. Dezvoltarea nediversificata, care urmareste cresterea cifrei de afaceri pentru produsele exis-
tente, adica produsele sa fie absorbite pe pietele traditionale sau pe noi piete. Aici se poate urmari
fie o rentabilizare rapida, prin prefuri ridicate sau cheltuieli de marketing reduse, fie urmarindu-se
penetrarea pe piete noi §i marirea cotei de piata, lasand pe plan secund pentru o perioada de timp
rentabilizarea.

Elementele unei strategii de marketing sunt redate schematic in figura 1.1.
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Figura 1.1. Elementele strategiei de marketing
Sursa: Elaborat de autor dupa [1, p. 58]
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Pentru a putea elabora o strategie de marketing, trebuie sd urmam urmatoarele etape:

1. Stabilirea obiectivelor de marketing — obiectivele stabilite trebuie sa fie obiective SMART
(specifice, masurabile, relevante, autentice, sa se incadreze intr-un orizont de timp);

2. Cercetarea pietei produselor intreprinderii — trebuie efectuatd o analizd a pietei produselor
comercializate de firma;

3. Cercetarea mediului in care activeaza firma — aici va fi cercetat mediul intern si cel extern
prin intermediul micromediului si a macromediului;

4. Segmentarea pietei — trebuie efectuatd o segmentare de piatd in vederea stabilirii segmente-
lor pe care se va insista si segmentele care in viitorul apropiat pot fi abandonate;

5. Alegerea politicilor de marketing pentru a pune in aplicare obiectivele — aici vor fi sondate
modalitatile de realizare a obiectivelor stabilite si selectarea celor mai relevante;

6. Monitorizarea realizarii.

Din cele relatate pana in prezent, rezultd ca dupé stabilirea optiunilor strategice fundamentale,
intreprinderea urmeaza sa-si organizeze ansamblul activitatilor si mijloacelor prin care sd-si atinga
finalitatea, deci sa realizeze mixul de marketing. Aceasta activitate presupune analiza detaliata a in-
tregului set de variabile de marketing structurate pe cele patru componente, fiecare componenta ne-
cesitand politici proprii.

in concluzie, putem remarca ci strategiile de marketing reprezinta adevarati piloni care contri-
buie la cresterea avantajelor competitive pentru intreprinderi dar, in acelasi timp, ajutd la crearea
unei pozitii pe piatd a intreprinderilor. Astfel, aplicarea marketingului strategic contribuie la suste-
nabilitatea intreprinderilor prin anticiparea anumitor schimbari in conjunctura pietei, dar si ajuta la
adaptarea Intreprinderilor la aceste schimbari.
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