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CONCEPTUL MIXULUI DE MARKETING
S| REFLECTAREA ACESTUIA
iN ACTIVITATILE ENTITATII ECONOMICE
Ludmila NOUR

This article presents the analysis of the fundamental concepts of the
marketing mix, demonstrating its importance by reflecting it in the activities of
the economic entity "Daw Benta Mol" SRL. There are specified several
marketing mix models, suggesting some strategies for each element of the mix.
With increasing influence of the online environment on the current consumer
behavior, there are proposed some recommendations on improving the digital
marketing mix, based on the example of the company "Daw Benta Mol" SRL.

Introducere. Din punct de vedere teoretic, relevanta mixului de
marketing consta in faptul ca perceperea lui permite sa fie sesizate
elementele une politici de marketing. De asemenea, mixul de
marketing accentueaza diversele aspecte ale concurentei in care se afla
entitatile economice 1n raporturile cu piata [1, p. 56].

lar din punct de vedere practic, mixul de marketing este utilizat in
crearea politicii de marketing si aplicarea acesteia de catre unitatea
economici. In acest sens, dezvoltarea de citre companie a unui mix de
marketing, adaptat obiectivelor sale strategice, porneste de la
cunoasterea nevoilor, cerintelor si preferintelor consumatorilor.
Companiile utilizeaza aceste elemente de marketing pentru a profita
de avantaje si a-si creste competitivitatea pe piata.

Mixul de marketing este un instrument care combina o serie de com-
ponente pentru a consolida si intdri imaginea unui produs (brandul) si
pentru a ajuta la vanzarea acestui produs sau serviciu [2, p.16].

Scopul si obiectivele cercetarii. Scopul lucrarii consta in cerceta-
rea conceptelor fundamentale ale mixului de marketing si integrarea
lui in cadrul activitatilor companiei ICS ,,Daw Benta Mol” SRL. Por-
nind de la scopul mentionat, au fost formulate urmatoarele obiective:

1. Prezentarea evolutiei mixului de marketing.

2. Cercetareadiversdor tipologii ale mixului de marketing.

3. Determinarea strategiilor mixului de marketing.

4. Prezentarea activitatii de marketing a entitatii iCS ,,.Daw Benta
Mol” SRL.
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5. Analiza economico-financiara a companiei iCS ,,Daw Benta
Mol” SRL.

6. Investigarea mixului de marketing din cadrul firmel iCS ,,.Daw
Benta Mol” SRL.

7. Integrareaimpactului responsabilitatii sociale asupra mixului de
marketing al iCS , Daw Benta Mol” SRL.

8. Analiza drategiilor mixului de marketing adoptate la nivelul
firmei ICS ,,Daw Benta Mol” SRL.

9. Propunerea unor modalititi de perfectionare a mixului de
marketing al ICS ,,Daw Benta Mol” SRL.

Rezultatele cercetirii. In urma cercetirii conceptelor fundamen-
tale ale mixului de marketing, s-a constatat faptul ca prima definitie a
mixului de marketing a fost data de E. Jerome McCarthy in anul 1960,
care si pand in zilele de astazi nu si-a pierdut din valoare. Acest
concept mai este cunoscut sub denumirea de cei ,,4P” ai mixului de
marketing sau modelul traditional, el fiind unicul mix cunoscut la
nivel international de majoritatea persoanelor din acest domeniu.

Odata cu producerea noilor schimbari in comportamentul consu-
matorilor actuali, de-a lungul timpului si-au facut aparitia mai multe
modele de mix de marketing, cum ar fi: modelul avansat ,,7P”- folosit
mai ales in sfera serviciilor, mixul marketingului digital ,,8P”, mixul
pentru consumatori ,,4C”, mixul marketingului experimental ,,4E” etc.
Aceste modele de mix de marketing diferd de la o firma la alta, adica
unei companii poate sa i se potriveasca un mix, iar alteia acest mix sa
nu-i aduca succes. Totul depinde de scopul si obiectivele entitatii.

Facandu-se o analizd minutioasa a tuturor elementelor unui mix de
marketing, s-a remarcat faptul ca existd o multime de oportunitati
pentru intreprinderi in alegerea strategiei adecvate pentru a-si atinge
obiectivele propuse. In cazul politicii de produs, firma poate alege
dintre urmatoarele strategii: strategia inovatiei, diferentierii, adaptarii,
imitarii, diversificarii sau strategia de selectie in cadrul gamei. In
vederea politicii de pret, cOmpania poate opta pentru strategiile: orien-
tarea preturilor dupa costuri, cerere sau concurenta; strategia preturilor
joase, medii sau inalte; strategia cu mai multe niveluri de pret sau cu
mai putine; strategia orientatd sau nu spre mobilitatea preturilor etc.
La alegerea strategiel din cadrul politicii de distributie, intreprinderea
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poate selecta dintre urmatoarele strategii: distributie prin canal propriu
sau prin intermediari; distributia exclusiva, selectivd sau intensiva etc.
Iar in ceea ce priveste politica de promovare, entitatea poate alege din:
strategia promovarii imaginii produselor firmei sau a imaginii firmei;
strategia defensiva sau ofensiva; strategia diferentiata, concentratd sau
nediferentiata etc.

Modalitati de perfectionare ale mixului de marketing digital
din cadrul entititii iICS ”Daw Benta Mol” SRL. Internetul si tehno-
logiile digitale au creat noi metode de comunicare, de promovare,
vanzare si distributie a produselor, adicd au schimbat in sine intregul
mix de marketing traditional [3, p.23]. Chiar dacd toti cei ,,4P” ai
mixului de marketing sunt la fel de importanti pentru o afacere,
marketingul digital prezinta alte forme decat cele offline. In acest scop
au fost formulate niste recomandari privind perfectionarea elementelor
mixului de marketing digital din cadrul intreprinderii ,,Daw Benta
Mol” SRL, cum ar fi:

1. Diferentierea gamei de produse oferitd online de cea propusa
ofline, prin adaugarea de noi bunuri/servicii.

2. Oferirea unor preturi mai joase in cazul efectudrii comenzii
online sau adaugarea de noi modalitati de platd (via card, terminal,
ordin de plata, ramburs, trezorerie).

3. Promovarea prin noi canae digitale: YouTube, e-mail, telefon
mobil, SEO, PPC, Socia Media.

4. Livrareaproduselor direct dupa efectuarea comenzii online.

5. Interactionarea personalului firmei prin intermediul chatului
online pe Facebook sau site web.

6. Plasarea de poze din momentul livrarii pe platformele digitale.

7. Stabilirea relatiilor de parteneriat cu diferiti influenceri din
mediul online etc.

Aceste masuri de imbunatatire ale mixului de marketing digital pot
fi aplicate si in cadrul altor companii care isi doresc succes pe piata
online, in functie de problemele lor actuale si de nivelul de dezvoltare
al mixului de marketing digital.

Concluzii. Dat fiind faptul ca din momentul aparitiei primului
concept a mixului de marketing (anii ‘60) pana in prezent s-au produs
numeroase schimbadri atat in domeniul tehnologiilor, cét si In compor-
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tamentul consumatorilor actuali, este evident faptul cd modelul mixu-
lui de marketing ,,4P” a fost inlocuit de alte modele mult mai moder-
ne, care includ elemente diferite de cele traditionale, cum ar fi: ,,7 P”,
»3 P, ,,4 C”, 4 E” etc. Un exemplu bun 1n acest sens 1l prezintd com-
pania ICS ,,Daw Benta Mol” SRL, ce si-a reformulat mixul de marke-
ting traditional ,,4 P”, prin fixarea accentului asupra urmatoarelor
componente: personalul, procesul si proba fizica (evidentele fizice),
adica formandu-si un mix de marketing avansat —,,7 P”.

De asemenea, asupra mixului de marketing din cadrul unei intrep-
rinderi ce intr-adevar urmareste nu doar maximizarea profitului, dar si
pistrarea grijii fatd de consumatori, cum este si in cazul firmei ICS
,Daw Benta Mol” SRL, influenteaza foarte mult responsabilitatea so-
ciald. Acest factor are un impact major asupra fabricarii bunurilor,
prestarii serviciilor, stabilirii preturilor, abordarii campaniilor publici-
tare s.a., deoarece pe prim plan deja se situeaza fabricarea produselor
eco, cu cit mai putine elemente ddunatoare organismului uman si
mediului natural, accentul punindu-se pe organizarea activitatilor
sociale si donatiile in folosul publicului.
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