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IMPLEMENTAREA POLITICILOR DE MARKETING  
ÎN CADRUL IMM-URILOR 
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"Nu firmele care au bani fac marketing,  
ci firmele care fac marketing au bani" 

 
Abstract. In times of crisis, but not limited to, customer loyalty is a key issue that must be 

reflected in the marketing strategies of small business to ensure their profitability and hence survival in 
the market. Why small business should allocate time and money for marketing policies? Is simple: win a 
new customer costs much more than keeping an old customer. 

The use of marketing strategies aimed at building a durable relationship with customers from 
each side to win. So this relationship must be one type of win / win for customers to remain loyal.  

 
In perioadele de criză, dar nu numai, fidelizarea clienţilor este un aspect cheie ce 

trebuie să se regăsească în strategiile de marketing ale IMM-urilor pentru a-şi asigura 
profitabilitatea şi implicit supravieţuirea pe piaţă. Motivul pentru care IMM-urile ar 
trebui să aloce resurse de timp şi bani pentru implementarea politicilor de marketing 
este unul simplu: câştigarea unui client nou costă mult mai mult decât păstrarea unui 
client vechi. 

Folosirea strategiilor de marketing are ca scop construirea unei relaţii durabile cu 
clienţii, din care fiecare parte să câştige. Aşadar această relaţie trebuie sa fie una de tipul 
win/win pentru ca clienţii să ramână fideli. 

Inainte de implementarea politicilor de marketing este necesar realizarea unui 
studiu de satisfacţie, prin care să se identifice aşteptările şi nevoile clienţilor şi care să 
ajute la conceperea celor mai bune strategii pentru a extinde câmpul de acţiune şi pentru 
a fideliza publicul ţintă. 

Metodele de fidelizare ale clienţilor sunt variate şi depind de tipul de activitate 
pe care îl desfăşoară întreprinderea. Comunicarea cu clientul şi modul în care este tratat 
este esenţială. Aceste aspecte nu fac parte neapărat dintr-o campanie de fidelizare ci 
trebuie sa fie implementate în fiecare zi. Printre metodele cele mai cunoscute de 
fidelizare a clienţilor se numără: bonusurile, reducerile, cardurile de fidelitate sau alte 
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tipuri de bonificatii. Inovaţia joacă însa un rol important în fidelizarea clientului, 
antreprenorul trebuie să vină tot timpul cu lucruri noi care să il diferenţieze în 
competiţie, astfel nu numai că î-şi va păstra clienţii, dar va câstiga şi clienţi noi. 

Avantajele fidelizării clienţilor sunt multiple. Pe lângă asigurarea unui volum de 
vânzări constant, clienţii fideli au o frecvenţă mai mare de cumparare şi au o anumită 
predispoziţie de a accepta schimbările de preţuri în sus mai usor decât ceilalţi clienţi. 

De asemenea, clienţii fideli sunt cei mai buni ambasadori. Aceştia le pot 
recomanda altora să devină clienţi ai întreprinderii, iar puterea lor de convingere este 
mult mai mare decat cea a unei campanii de promovare. Toate aceste avantaje si efecte 
duc la creşterea cifrei de afaceri. 

Formularea unor strategii de marketing performante se fundamentează pe o serie 
de analize sistematice. Acestea din urmă trebuie să clarifice modul în care întreprin-
derea trebuie să-şi folosească forţele şi mijloacele sale pentru a-şi utiliza în totalitate 
şansele pe piaţă şi pentru îndeplinirea obiectivelor de marketing. Strategiile de 
marketing reprezintă în aceeaşi măsură şi direcţiile principale pentru conceperea 
instrumentelor de acţiune ale organizaţiei, ţinând cont de ciclul de viaţă al produselor 
proprii şi de particularităţile programelor de dezvoltare. 

Strategia de marketing indica cu ce fel de măsuri de marketing trebuie atinse 
obiectivele de marketing ale întreprinderii, lucru extrem de important pentru IMM-uri. 
Marketingul strategic eficient concentrează în mod consecvent toate mijloacele şi 
posibilităţile asupra transformării orientate spre un scop performant al strategiei de 
marketing. 

Dintre toate componentele politicii de marketing, strategia de piaţă reprezintă 
elementul cel mai important al acesteia, având în vedere faptul că numai printr-o 
adaptare dinamică la mediul economico-social este posibilă şi fundamentarea corectă si 
a celorlalte componente. Strategia de piaţa indică atitudinea şi conduita IMM-urilor faţă 
de fizionomia, exigenţele si tendinţele evoluţiei pieţei. Prin punerea ei în practică, 
această strategie, poate să conducă la un sistem adecvat de raporturi, între întreprindere 
si piaţă, capabil să asigure fructificarea maximă a potenţialului pieţei. Ea va trebui să 
reunească toate funcţiile marketingului: studierea cerinţelor pieţei, adaptarea activităţii 
economice la aceste cerinţe, satisfacerea lor în condiţiile obţinerii unei eficienţe cât mai 
bună pentru întreprindere. 

Într-o abordare de marketing, produsul are o accepţiune mai largă, în care se 
regăsesc, simultan, mai multe aspecte. Astfel, produsul, reprezintă, înainte de toate, un 
ansamblu de caracteristici corporale şi acorporale. Primele, cele corporale, se refera la 
însuşirile fizicochimice, la performanţele tehnico-economice ale produsului – în esenţă, 
la caracteristicile merceologice ale produsului, caracteristici măsurabile, riguros cu 
metode şi tehnici specifice studierii calităţii merceologice a produsului. Elementele 
acorporale sunt denumite astfel pentru ca ele nu fac parte din “corpul” material al 
produsului, reprezentând mai degrabă elemente “auxiliare” produsul respectiv, şi 
anume: preţul, marca, numele, termenul de garanţie, protecţia legală, servicii conexe 
legate de produs etc. 

„Imaginea” produsului reprezintă în viziunea marketingului latura cea mai 
importantă a produsului, deoarece această componentă înseamnă raportarea acestuia la 
cerinţele consumatorului şi nu ale întreprinderii producătoare. Produsul se impune pe 
piaţă nu atât prin ceea ce reprezintă în sine, ci prin utilitatea pe care o promite 
beneficiarului său. 

Identificarea evoluţiei în timp a produselor pe piaţă este foarte importantă, 
pentru că permite întreprinderii repartizarea judicioasă a resurselor de care dispune. 
Astfel în perioada de lansare resursele întreprinderii trebuiesc îndreptate în special spre 
zona promovării, pentru a asigura o penetrare mai rapidă pe piaţă a noului produs. De 
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altfel, fiecare etapă a ciclului de viaţă a unui produs determină o anumită repartizare a 
efortului în cadrul mixului de marketing. 

În etapa de lansare a unui produs nou, întreprinderea poate să stabilească un 
nivel ridicat sau scăzut pentru fiecare din variabilele de marketing – preţ, promovare, 
distribuţie, calitatea produsului. Luându-se în considerare numai preţul şi promovarea, 
IMM-ul poate aplica una din cele patru strategii de lansare a unui nou produs: 

1. Exploatarea rapidă. Lansarea noului produs la un preţ ridicat şi la un nivel 
ridicat de promovare. Această strategie este indicată atunci când o mare parte din piaţa 
potenţială nu cunoaşte produsul; cei care află de existenţa produsului sunt nerăbdători 
să-l cumpere şi pot să plătească preţul cerut; firma se confruntă cu potenţiali concurenţi 
şi vrea să creeze preferinţa pentru marcă. 

2. Exploatarea lentă. Lansarea noului produs la un preţ ridicat şi un nivel scăzut 
de promovare. Această strategie are sens atunci când mărimea pieţei este limitată, 
majoritatea cumpărătorilor au aflat de existenţa produsului şi sunt dispuşi să plătească 
un preţ ridicat iar pericolul concurenţei potenţiale nu este iminent. 

3. Penetrarea rapidă. Strategia presupune lansarea noului produs la un preţ scăzut 
şi cu cheltuieli masive de promovare. Strategia are sens atunci când piaţa este mare, 
cumpărătorii nu ştiu de existenţa produsului, majoritatea sunt sensibili la preţ, există un 
pericol mare de concurenţă puternică (mai ales din partea întreprinderilor producătoare 
mari) şi costurile unitare de producţie variază invers proporţional cu scara de producţie 
a întreprinderii şi cu acumularea experienţei de fabricaţie. 

4. Penetrarea lentă. Strategia constă în lansarea noului produs la un preţ scăzut şi 
un nivel scăzut de promovare. Această strategie are sens atunci când piaţa este mare, 
cumpărătorii cunosc în mare măsură produsul, sunt sensibili la preţ şi există un oarecare 
pericol de concurenţă. 

Pe parcursul etapei de creştere, IMM-ul poate să apeleze la mai multe strategii, 
pentru a susţine pe o perioadă cât mai lungă ritmul rapid de creştere a vânzărilor. 

1. Îmbunătăţeşte calitatea produsului, adaugă produsului atribute caracteristice 
noi şi o stilizare mai bună; 

2. Adaugă modele noi şi produse de flancare (adică variante diferite de mărime, 
aromă ale produsului principal, menite să-l protejeze); 

3. Intră pe segmente noi de piaţa;  
4. Î-şi măreşte zona de acoperire a distribuţiei şi intră pe noi canale de 

distribuţie; 
5. Renunţă la publicitatea de informare şi trece la cea de creare a preferinţei 

pentru produs; 
6. Î-şi micşorează preţurile, pentru a atrage pătura următoare de cumpărători 

sensibili la preţ. 
În etapa de maturitate, unele firme pot renunţa la produsele mai slabe, 

concentrându-se pe cele mai profitabile şi pe produse noi.  
Îmbunătăţirea calităţii poate fi considerată o alternativă strategică şi are ca scop 

sporirea performanţei funcţionale a produsului: durabilitatea, fiabilitatea, rapiditatea 
gustul. 

Îmbunătăţirea atributelor caracteristice are ca scop adăugarea unor atribute noi, 
graţie cărora produsul devine mai versatil, mai sigur în utilizare sau mai comod de 
utilizat. O strategie de îmbunătăţire stilistică are ca ţintă creşterea atractivităţii estetice a 
produsului. Prin adoptarea unei strategii axată pe stil se poate conferi produsului o 
identitate unică pe piaţă. 

Pentru majoritatea formelor şi mărcilor de produse, vânzările ajung în cele din 
urmă să intre în etapa de declin. Declinul poate fi lent sau rapid în timp. Pentru această 
etapă cinci strategii pot fi utilizate de întreprindere: 
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1. Majorarea investiţiilor făcute de întreprindere fapt care poate duce la o 
consolidare a poziţiei concurenţiale. 

2. Menţinerea la acelaşi nivel a investiţiilor firmei, până la dispariţia 
incertitudinilor cu privire la viitorul întreprinderii. 

3. Diminuarea în mod selectiv a investiţiilor firmei, prin renunţarea la grupurile 
neprofitabile de clienţi, în paralel cu consolidarea investiţiilor firmei în nişele rentabile. 

4. Fructificarea investiţiilor firmei, pentru recuperarea rapidă a lichidităţilor. 
5. Lichidarea rapidă a afacerii, prin vânzarea activelor firmei în cel mai 

avantajos mod posibil. 
Atitudinea întreprinderii faţă de dimensiunile şi structura gamei de produse 

poate fi concretizată prin alegerea unei variante dintre următoarele tipuri de strategii: 
• strategia selecţiei sortimentale, care are în vedere restrângerea dimensiunilor 

gamei; 
• strategia stabilităţii sortimentale, care vizează menţinerea acestor dimensiuni; 
• strategia diversificării sortimentale, pentru extindere a dimensiunilor gamei. 
Ultimul element strategic, important pentru întreprindere, îl reprezintă gradul de 

înnoire a produsului. În funcţie de acest criteriu, variantele strategice sunt: 
- menţinerea gradului de noutate, a produselor din cadrul gamei; 
- perfecţionarea produselor existente, vizează doar o îmbunătăţire a produsului în 

vederea prelungirii fazei de maturitate a acestuia; 
- asimilarea de noi produse, utilizată pentru a înlocui produsele vechi, care vor fi 

retrase de pe piaţă. 
 

Tabel nr. 1. Variantele strategiei de produs pentru gestionarea gamei de produse 
 Dimensiunile şi structura gamei 

de produs 
Nivelul calitativ al produselor 

din cadrul gamei 
Gradul de noutate al 

gamei de produse 

ST
R

A
TE

 G
II

 

• strategia selecţiei 
sortimentale, 
• strategia stabilităţii 
sortimentale, 
• strategia diversificării 
sortimentale: 
- diversificarea 
orizontală 
 - diversificarea 
verticală 
 - diversificarea laterală 

• strategie de adaptare a 
calităţii; 
 
 • strategie de diferenţiere 
calitativă; 
 
 • strategie a stabilităţii 
calitative 

• menţinerea 
gradului de noutate; 
 
• perfecţionarea 
produselor 
existente; 
• asimilarea de noi 
roduse; 

Sursa: Philip Kotler, Managementul marketingului, Editura Teora, Bucureşti, 1997, p.457 
 
Preţul reprezintă cea mai mobilă componentă a mixului de marketing în cadrul 

IMM-urilor. El poate fi modificat rapid, spre deosebire de celelalte componente ale 
mixului de marketing, iar schimbările de preţ atrag de regulă un răspuns imediat din 
partea pieţei. Manevrarea preţului este mult mai frecventă şi vizibilă în cazul unor 
mutaţii de proporţii în viaţa societăţii. Prin flexibilitatea să, în cadrul pieţelor unde 
acţionează jocul cererii şi ofertei, preţul tinde să ocupe, în astfel de perioade, un loc 
prioritar în arsenalul strategic şi tactic al întreprinderii. 

Politica de preţ a întreprinderii poate fi pe deplin utilizată în folosul întrep-
rinderii doar în condiţiile în care ea beneficiază de o viziune de perspectivă asupra 
evoluţiei pieţei ţintă, la fel cum stau lucrurile şi în cazul celorlalte componente ale 
mixului de marketing.  

Politica de preţ se află într-o strânsă legătură cu strategia de piaţă şi cu celelalte 
componente ale mixului de marketing (politica de produs, distribuţie şi promovare). 
Deşi preţul este un însoţitor permanent al produsului, el nu este o reflectare exclusivă a 
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acestuia, ci intervine ca element de contact şi de armonizare între produs şi piaţa-ţintă 
căruia i se adresează, adică, între oferta şi cererea de mărfuri. 

Alegerea strategiei de preţ pentru IMM-uri nu este o sarcină uşoară deoarece 
aceasta trebuie să aibă în vedere o serie de elemente ca: 

 elasticitatea cererii în funcţie de preţ; 
 etapa din ciclul de viaţă al produsului; 
 sezonalitatea produsului; 
 categoriile de consumatori cărora i se adresează; 
 poziţia deţinută de întreprindere pe piaţă; 
 structura costurilor întreprinderii; 
 estimarea profitului la diferite nivele de preţ; 
 obiectivele urmărite de concurenţi. 

Ca obiective urmărite de politica de preţ, pot fi: maximizarea profitului actual, 
maximizarea volumului vânzărilor, fructificarea avantajului de piaţă, promovarea unui 
produs superior etc. În stabilirea unui anumit nivel al preţului întreprinderea se poate 
orienta după costuri, după concurenţă sau după cerere. 

Alegerea canalelor de distribuţie, selectarea intermediarilor, stabilirea formelor 
de distribuţie adecvate fiecărei categorii de produse constituie decizii de marketing de 
maximă importanţă, care au efecte pe termen lung asupra întregii activităţi a 
întreprinderii. 

Fundamentarea variantelor strategiei de distribuţie, ca de altfel şi modalităţile ei 
concrete de adaptare, reprezintă elemente de maximă importanţă ale conducerii 
activităţii IMM-urilor. Deciziile care vizează politica de distribuţie şi strategiile 
corespunzătoare acesteia, trebuie să acopere mai multe probleme: dimensiunile 
canalului de distribuţie, amploarea procesului de distribuţie, gradul de participare a 
firmei la activităţile de distribuţie, controlul asupra procesului de distribuţie, 
elasticitatea distribuţiei, caracteristicile logisticii mărfurilor. Toate aceste elemente 
reprezintă şi criterii în funcţie de care întreprinderea î-şi fundamentează strategia de 
distribuţie. 

Logistica mărfurilor reprezintă un ultim element de diferenţiere a strategiei de 
distribuţie folosite de IMM-uri. Modalităţile concrete prin care întreprinderea este 
angrenată în procesul mişcării fizice a mărfurilor delimitează aşa numitele „strategii 
logistice“ care nu sunt altceva modalităţile concrete prin care întreprinderea realizează 
activităţile componente ale distribuţiei fizice. 

Rolul economic şi social al distribuţiei este în continuă creştere, pe măsura 
dezvoltării societăţii, a progresului economic şi social general. Este suficient să se 
raporteze activitatea desfăşurată în sfera distribuţiei la dinamismul forţelor de producţie, 
al producţiei materiale, pe de o parte, al consumului pe de altă parte. Având menirea să 
asigure difuzarea unei mase de produse şi servicii în continuă creştere şi diversificare şi 
să răspundă, totodată, exigenţelor tot mai ridicate ale consumatorilor, IMM-urile trebuie 
să-şi perfecţioneze formele şi metodele de distribuţie şi promovare. 

Promovarea reprezintă acea parte a procesului de comunicaţie al firmei prin care 
aceasta, folosind un ansamblu de metode şi tehnici specifice (concretizate în activităţi 
promoţionale), încearcă să influenţeze comportamentul clienţilor săi actuali şi potenţiali 
în vederea obţinerii unor rezultate cât mai bune (profituri) pe o perioadă mai lungă de 
timp. Având ca obiectiv principal o mai bună informare a clienţilor actuali şi potenţiali, 
în vederea satisfacerii în cele mai bune condiţii a nevoilor acestora, întreprinderea 
urmăreşte în acelaşi timp să-şi asigure profituri cât mai substanţiale pentru un interval 
de timp cât mai mare (ideal ar fi pentru toată perioada cât firma este prezentă pe piaţă). 

O problemă foarte importantă este ca IMM-ul - prin produsele sale şi prin 
comportamentul pe piaţă - să confirme informaţiile transmise, pentru că altfel clienţii 
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potenţiali se pot considera înşelaţi şi toate acţiunile promoţionale realizate de firmă nu 
vor avea nici un efect pozitiv, ba din contră, pot afecta în sens negativ imaginea pe care 
firma o are pe piaţă. În aceste condiţii, se poate pune problema dacă, pentru 
întreprinderile cu un potenţial mai scăzut, cum sunt IMM-urile, (ele realizează produse 
nu foarte reuşite, dar totuşi cerute pe piaţă) mai poate fi vorba de realizarea unei 
anumite politici promoţionale. Răspunsul nu poate fi decât unul singur, şi anume că 
orice firmă, indiferent de mărime şi poziţia care o are pe piaţă, de potenţialul ei, trebuie 
să aibă o politică promoţională, cu menţiunea foarte importantă că informaţiile trimise 
către clienţii potenţiali trebuie să fie în concordanţă cu realitatea, cu alte cuvinte să fie 
adevărate. 

Obţinerea unor rezultate economice bune în cadrul IMM-urilor nu se poate 
realiza fără o viziune unitară asupra tuturor componentelor mixului de marketing 
(politica de produs, politica de preţ, politica de distribuţie, politica promoţională) pe 
care întreprinderea ar trebui să şi le stabilească. Implementarea politicilor de marketing 
propuse se realizează prin intermediul strategiilor şi tacticilor de marketing. Comple-
xitatea deosebită a activităţii promoţionale, precum şi strânsa legătură a acesteia cu toate 
celelalte activităţi de marketing, fac necesară o deosebită atenţie în elaborarea mixului 
promoţional şi deci implicit a alegerii celor mai bune strategii şi tactici pentru 
transpunerea în practică a ceea ce şi-a propus întreprinderea. 

Frecvenţa cu care se pot desfăşura activităţile promoţionale diferă în funcţie de 
numeroase elemente. Bugetul promoţional, nivelul concurenţei pe piaţă, sezonalitatea 
pieţei sunt câteva dintre elementele care determină o frecvenţă mai mică sau mai mare 
cu care se desfăşoară activitatea promoţională. Se poate avea în vedere o strategie a 
activităţii promoţionale permanente, atunci când frecvenţa este ridicată, sau o strategie a 
activităţii promoţionale intermitente atunci când frecvenţa este mică. Pentru IMM-uri 
este mult mai dificil din punct de vedere financiar să organizeze activităţi promoţionale 
costisitoare, lucru ce le dezavantajează faţă de firmele mari bugetul cărora permite acest 
lucru (de exemplu: promoţiile reţelei de magazine „Bomba”. 

Modalităţile de organizare a activităţii promoţionale ar putea constitui poate cel 
mai important criteriu al alegerii strategiei promoţionale pentru IMM-uri şi aceasta 
pentru că de fapt de modul în care este transpusă în practică decizia, luată în sfera 
politicii promoţionale, depinde succesul acţiunilor promoţionale ce se vor desfăşura. În 
funcţie de acest criteriu strategia aleasă poate fi cea a organizării în cadrul firmei cu 
forţe proprii sau a organizării în afara acesteia cu ajutorul firmelor specializate. 

 
Tabelul nr. 2. Variantele strategiei de piaţă funcţie de clienţi şi concurenţi 

 POZIŢIA ÎNTREPRINDERII FAŢĂ DE: 
 DINAMICA 

PIEŢEI 
 

STRUCTURA 
PIEŢEI 

 

SCHIMBĂRILE 
PIEŢEI 

 

EXIGENŢELE 
PIEŢEI 

 

NIVELUL 
COMPETIŢIEI 

Strategia 
creşterii 
vânzărilor 
 
 

Strategie 
nediferenţiată 
 

Strategie 
anticipativă 

Strategia 
exigenţelor 
ridicate 
 

Strategie 
ofensivă 

Strategia 
menţinerii 
vânzărilor 
 

Strategie 
diferenţiată 
 

Strategie 
activă 
 

Strategia 
exigenţelor 
medii 
 

Strategie 
defensivă 
de: 

ST
R

A
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G
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Strategia 
restrângerii 
vânzărilor 
 

Strategie 
concentrată 
 

Strategie 
adaptivă 
 

Strategia 
exigenţelor 
scăzute 
 

- menţinere a 
cotei de piaţă 
- restrângere a 
cotei de piaţă 

Sursa: adaptată de autor 
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Dacă se iau în calcul posibilităţile întreprinderilor mici şi mijlocii de regulă, cele 
mai alese variante strategice sunt cele subliniate (excepţie face volumul vânzărilor care 
în funcţie de mai mulţi factori poate fi oricare dintre variantele prezentate). 

Pentru alegerea unei strategii de marketing care să fie în concordanţă cu 
necesităţile reale ale IMM-ului şi implementarea acesteia, este indicată realizarea unei 
analize diagnostic a situaţiei la un anumit moment. Pornind de la rezultatele obţinute se 
poate stabili o strategie corectă precum şi modalităţile concrete de organizare şi 
conducere a activităţii promoţionale a IMM-urilor. 
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The article under consideration touches upon the peculiarities of the trade and economic 

cooperation in the context of integration processes, the indices of dynamics and structure of internal and 
external integration trade in the EU, NAFTA, MERCOSUR and ASEAN as the example are analyzed, the 
tendencies of the international trade development in modern terms are revealed.  

Keywords: integration processes, regional integration associations. 
 
Современный этап развития международной торговли связан со значи-

тельным влиянием на ее показатели современных процессов регионализации и 
глобализации. Усиление регионализации мирового хозяйства приводит, с одной 
стороны, к постоянному увеличению объемов международной торговли между 
странами в рамках интеграционных объединений, с другой стороны, значи-
тельные объемы международных торговых операций реализуются не на уровне 
конкретных стран, а на межрегиональном уровне, где субъектами выступают сами 
региональные интеграционные группировки. Поэтому дальнейшее исследование 
влияния процессов региональной интеграции на динамику и структуру 
международной торговли с целью выявления закономерностей и осуществления 
прогнозирования тенденций развития международных торговых операций 
является актуальным и своевременным. 

Значительный удельный вес в объемах мировой торговли приходится на 
ведущие региональные интеграционные объединения – Европейский Союз (ЕС-
27), НАФТА (США, Канада, Мексика), АСЕАН (Индонезия, Малайзия, Сингапур, 


